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Teleislas es un canal de televisión regional que desde el año 2004 está orientado a presentar 
a su audiencia la diversidad cultural y eventos que transcurren en el Archipiélago de San 
Andrés, Providencia y Santa Catalina. En la actualidad el canal posee los recursos técnicos 
para ofrecer una transmisión de programas de calidad, sin embargo, dentro de su estructura 
organizacional no contempla personal para mercadeo y promoción de los servicios que ofrece 
y por tanto no existen estrategias o herramientas de marketing que impulsen una mayor 
generación de recursos propios, lo cual los hace dependientes de los recursos recibidos por 
las diferentes entidades estatales, presupuesto que resulta ser insuficientes para el pleno 
cumplimiento de su misión. En este sentido, el presente trabajo de investigación tuvo como 
propósito principal formular el diseño de un modelo de gestión de mercado orientado a 
encontrar la sostenibilidad administrativa y financiera de Teleislas. Finalmente para la 
construcción de dicho modelo se utilizó un enfoque de cuatro perspectivas: Stakeholders, 
contenidos, recursos y capacidades, sostenibilidad financiera.  
Palabras clave: Modelo de gestión de Mercado, Canal regional, Televisión pública, 
Sostenibilidad Administrativa y Financiera, Marketing de contenidos, Marketing de 
Servicios, Recursos y capacidades, Stakeholders, Comercialización, Publicidad, Desarrollo 
Administrativos, Audiencias, Anunciantes, Estrategias de Marketing, Calidad de Contenidos, 




A MARKET MANAGEMENT MODEL DESIGN FOR THE SUSTAINABILITY OF 
A REGIONAL TELEVISION CHANNEL: TELEISLAS CASE STUDY 
Abstract 
Teleislas is a regional television channel that since 2004 is oriented to present to its audience 
the cultural diversity and events which take place in the Archipelago of San Andrés, 
Providencia and Santa Catalina.  At present, the channel count with the technical resources 
to offer a transmission of qualified programs; however, within its organizational structure it 
does not include personnel for marketing and promotion of the services offered and therefore, 
there are no marketing strategies or tools that boost a greater generation of its own resources, 
which makes them dependent on the resources received by different state entities, a budget 
that turns out to be insufficient for the full accomplishment of its mission.  In this sense, the 
main purpose of this research was to formulate the design of a model for marketing 
management, that aims to find the administrative and financial sustainability of Teleislas. 
Finally, for the construction of this model, a four perspectives approach was used: 
Stakeholders, contents, resources and capabilities, financial sustainability. 
Keywords: Market Management Model, Regional Channel, Public Television, 
Administrative and Financial Sustainability, Content Marketing, Services marketing, 
Resources and Capabilities, Stakeholders, Marketing, Advertising, Administrative 
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Este trabajo tuvo como propósito diseñar un modelo de gestión de mercado para el Teleislas 
a partir de un análisis interno a: la estructura, contenidos, grupos de interés, presupuestos y 
un contraste con otros canales regionales. La construcción del modelo propuesto en cuanto a 
su representación gráfica se hizo a partir de los referentes teóricos de Cuadro de Mando 
Integral, mapas estratégicos y las cuatro fases propuestas para un modelo de marketing de 
servicios. El trabajo está constituido por los siguientes apartes:  
Una primera parte describe el problema planteado y porque es importante llevar a 
cabo un análisis detallado de la situación para proponer un modelo de solución. Aquí también 
se plantean tanto el objetivo general como los específicos que se esperaban alcanzar durante 
el desarrollo de la investigación.  
Capítulo 1. Presenta el marco contextual del proyecto, en él se resumen las 
características socioeconómicas de la Isla de San Andrés, se hace un breve recorrido histórico 
sobre la televisión regional en relación a Teleislas y se hace observaciones a algunas 
condiciones estructurales y de alcance actuales. 
Capítulo 2. Este capítulo contiene los referentes conceptuales necesarios para mejorar 
la compresión sobre el trabajo de investigación desarrollado en lo que respecta a las 
estrategias, los modelos o herramientas utilizadas.  
Capítulo 3. Este constituye el marco teórico. Las diferentes herramientas o modelos 
utilizados en la construcción y explicación del modelo se describen de manera condensada 




Capítulo 4. El diseño metodológico de la investigación. Establece el tipo y el diseño 
del estudio y comprende los instrumentos, herramientas y técnicas de investigación utilizados 
y además describe las categorías de análisis.  
Capítulo 5. Presentación de resultados. Para cada perspectiva abordada se muestran 
los resultados de análisis cualitativos obtenidos a partir del software Atlas.ti (Caracterización 
de las entrevistas) y en el caso de las perspectivas de Stakeholders y contenidos se hacen 
análisis situacionales del estado actual en el canal, para las demás perspectivas de recursos y 
capacidades y sostenibilidad financiera se presentan análisis comparativos con otros canales 
regionales como lo son Teleantioquia y Telecaribe.  
Capítulo 6. Propuesta del modelo de gestión de mercado. Se propone un modelo 
gráfico a partir del concepto de perspectivas y se explica seguidamente la funcionalidad de 
cada una de ellas para el canal.  
Capítulo 7. Como conclusión principal se encuentra que el Canal Teleislas posee las 
capacidades y recursos técnicas para generar contenidos propios, sin embargo los recursos 
que recibe son insuficientes, situación que se ve agravada porque la institución no posee un 
personal que se encargue del mercadeo o la comercialización de los diferentes servicios del 
canal y de esta manera mejorar la cantidad de ingresos provenientes de estas actividades, por 
tal motivo, el modelo de gestión de mercado contribuye a la mitigación de dicha debilidad al 
ofrecer una guía sencilla de cómo encontrar sostenibilidad financiera. Como 
recomendaciones se sugiere sería conveniente segmentar de un modo más detallado los 




siendo cubiertas sus necesidades a partir de la programación, pautas publicitarias, estructura 









PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
Teleislas, si bien es un canal que pertenece al Estado, actualmente su funcionamiento está 
orientado por los estatutos y normas que rigen para las empresas industriales y comerciales 
del Estado y que comercializan y alquilan los espacios de programación, equipos de 
producción, escenarios y otro tipo de material logísticos a través de los cuales se pueden 
obtener recursos propios, sin embargo, hoy no cuenta con una estrategia que le permita dar a 
conocer sus productos y servicios lo que se ve agravado por la inexistencia de grandes 
industrias en las islas, diferentes a las del turismo, que generaron y generan un cerco para la 
comercialización de los espacios publicitarios disponibles que tiene el canal regional para 
ofrecer al tejido empresarial.  
Otro de los agravantes que se identifican en el canal, está relacionado a la estructura 
organizacional, ya que en la actualidad no cuenta con áreas que permitan la creación de 
contenidos audiovisuales atractivos y que a su vez permitan el diseño de estrategias de 
comercialización para los espacios publicitarios del canal. En otras palabras el canal no tiene 
definida un área dedicada a los procesos de mercadeo y promoción, situación que sumada a 
las investigaciones y entrevistas realizadas con funcionarios de la empresa objeto de estudio, 
evidencian la inexistencia de estrategias de mercadeo concretas que permitan la proyección 
y sostenimiento del canal en términos financieros y administrativos. 
Es preciso evidenciar que durante los últimos veinte años, el canal no ha logrado tener 
una proyección o avance en el corto mediano y/o largo plazo. Las debilidades de carácter 
organizacional, financiero y comunicacional se evidencian en los contenidos audiovisuales 




de recursos sean cada vez más bajos; situaciones puntuales como el remplazo en la emisión 
de programas con contenidos propios de la región por contenidos de otros canales regionales, 
han generado un resquebrajamiento de la cultura, costumbres e idiosincrasia de la comunidad 
de las islas y de los mismos anunciantes, quienes no se interesan por pautar en ninguna de 
las franjas del canal, lo cual termina por impedir la generación de recursos para el canal, y 
que en un corto plazo podría generar la liquidación del único medio a través del cual, los 
isleños pueden expresar su cultura, costumbres y tradiciones.  
Así las cosas, se suma que las áreas y departamentos de trabajo están orientados 
únicamente al cumplimiento del desarrollo de los proyectos y programas de televisión, 
careciendo de un área de mercadeo que logre la proyección del canal y la venta de sus 
servicios, a través de los cuales puede generar recursos propios para sus sostenimiento, esto 
se hace más evidente ante la inexistencia de un modelo o metodología de marketing que 
permita no solo la promoción del canal y sus contenidos, si no también que sea atractivo para 






Entre las principales razones que dan lugar a este proyecto de investigación que propone 
diseñar un modelo de marketing para la sostenibilidad administrativa, financiera y 
comunicacional del canal regional, se destaca la importancia y la urgencia de dinamizar un 
medio de comunicación público, a través del cual se logra dar a conocer y conservar la cultura 
de la comunidad raizal.  
Si bien Friedman (1970) afirma que el objetivo primordial de las organizaciones es 
maximizar el beneficio económico, es importante identificar como lograr a través de los 
procesos, estrategias y modelos de marketing pueden aportar a la consecución de ese 
beneficio económico teniendo en cuanta no solo las necesidades, sino también los gustos de 
los distintos grupos de interés.  
Entre tanto, Los aspectos innovadores que aporta este proyecto al funcionamiento 
sostenible del canal, se destaca la importancia de diseñar e implementar un modelo de 
mercadeo que facilite la masificación de los servicios que oferta para la comercialización de 
productos y servicio del sector económico de la región y del país, incluyendo el Caribe y 
Centro América, quienes comparten y se identifican con la cultura de las islas.   
Además, es interesante abordar y desarrollar esta investigación, ya que ello conduce 
a la producción de contenidos orientados al aprendizaje de la comunidad y su identidad 
cultural, conservándola y apostándole también así al desarrollo económico del canal y la 
región; es por ello que la propuesta de formular un modelo de mercadeo se constituye no solo 




también de incorporar otros elementos propios de una industria que hoy toma cada vez más 
fuerza como lo es la cultura, que a través de los diferentes canales y herramientas de 
comunicación logran ser aún más atractivos y consumidos por la sociedad.   
Desde el punto de vista social, esta investigación reviste de vital importancia porque 
tiende a buscar mecanismos y estrategias viables que le permitan a la comunidad disfrutar de 
una televisión pública incluyente, y que además desarrolle y reproduzca contenidos 
audiovisuales etno-educativos, culturales y sociales de calidad, en donde tengan una 
participación directa; y sus costumbres y tradiciones perduren en el tiempo; sin embargo, 
para el logro de esto, es importante generar la sostenibilidad administrativa y financiera del 
canal, lo cual se logra desarrollando estrategias de mercadeo acordes a las necesidades del 
tejido empresarial que requiere promocionar productos y servicios a través de medios de 
comunicación. 
Otras de las razones por las cueles es importante desarrollar esta investigación radica 
en el derecho fundamental que tienen los colombianos de acceder a la información, la 
educación, el conocimiento y fomento de la cultura, sus costumbres y tradiciones, tal y como 
reza en los en el artículo 70 de la Constitución política de Colombia. 
“El Estado tiene el deber de promover y fomentar el acceso a la cultura de todos los 
colombianos en igualdad de oportunidades, por medio de la educación permanente y la 
enseñanza científica, técnica, artística y profesional en todas las etapas del proceso de 
creación de la identidad nacional” (Constitución política de Colombia, 1991) 
Finalmente, este proceso investigativo es pertinente para la región ya que el canal 
regional es su único medio audiovisual de comunicación público, que le permite a la 




fomentando el desarrollo cultural a través de contenidos audiovisuales creativos y educativos, 









OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
Pregunta de Investigación 
¿Son eficientes, eficaces y suficientes las estrategias de mercadeo, que implementa en la 
actualidad el Canal Regional de la Islas TELEISLAS para el desarrollo y sostenibilidad de 
su estructura administrativa, financiera y comunicacional? 
Objetivo general 
Formular el diseño de un modelo de gestión de mercado orientado al desarrollo y 
sostenibilidad administrativa y financiera del Canal Regional de Televisión Teleislas a partir 
del contexto del Archipiélago. 
Objetivos específicos 
 Analizar la estructura administrativa, financiera y comunicacional de Teleislas, 
teniendo en cuenta las estrategias de mercadeo implementadas al interior del canal y 
otras organizaciones similares. 
 Proponer estrategias para la estructura organizacional de Teleislas teniendo en cuenta 
su objeto misional, el contexto de las islas y las necesidades del tejido empresarial en 
materia de mercadeo y publicidad. 
 Formular estrategias de mercadeo innovadoras y disruptivas incluyéndolas en un 
modelo de marketing que este orientado al desarrollo administrativo, financiero y 








CAPÍTULO 1. MARCO CONTEXTUAL 
1.1 Caracterización Socio Económica de San Andrés  
Observando el ámbito económico y social, uno de los grandes cambios que ha tenido San 
Andrés fue la declaratoria de Puerto Libre en 1953 tras la visita del General Gustavo Rojas 
Pinilla, primer presidente que visito las islas, hecho y fecha que marcaron un hito histórico 
en el desarrollo económico, político, social, cultural y ambiental de las Islas, especialmente 
en San Andrés, en donde se dieron varios fenómenos tanto negativos como positivos para su 
desarrollo, sin embargo, este proceso económico significo fundamentalmente prosperidad 
para las islas y oportunidades de negocios que para la época eran ajenos a la idiosincrasia de 
los nativos.  
Según Robinson (1974), “El estancamiento de las importaciones causadas por los 
años de las guerras había obligado a Colombia a dar los primeros pasos de su 
industrialización” este hecho, expresado por la autora en la obra La otra cara del paraíso 
turístico, y en la que concluye que “fueron durante estos años cuando se aprobaron las tarifas 
proteccionistas para la industria nacional” y permite establecer que fue una situación que 
condujo a grandes oportunidades que tuvo la isla para desarrollar una economía prospera, 
basada en la comercialización de productos que se importaban y nacionalizaban en la isla sin 
el pago de aranceles, proceso que se hizo realidad con la expedición de la Ley 127 de 1959, 
la cual permitió que los turistas llevaran mercancías adquiridas en la isla hacia el interior del 
país con los llamados cupos de pasajeros. 
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De esta manera, la historia económica de la isla tuvo una de sus grandes 
transformaciones, pasando de cultivar y comercializar cocos a importar grandes cantidades 
de electrodomésticos, alimentos, rancho, licores, víveres, vajillas y otros artículos que para 
la época en el interior del país eran imposibles de adquirir y que a la luz de los medios de 
comunicación, hacia los año 70, se constituía en una oportunidad de mercado, en tanto que 
era necesario anunciar los productos que en la isla se ofrecían, de allí la importancia y el auge 
que toman los canales regionales. 
1.2 Surgimiento de Teleislas 
La historia de la televisión en el Archipiélago de San Andrés, Providencia y Santa Catalina 
tiene sus inicios en 1974, época en el que la televisión regional ni local estaban autorizadas 
en Colombia, no obstante, este paso de cara a los medios de comunicación más avanzados de 
la época, la Televisión, tuvo lugar por solicitud de la comunidad isleña, quienes reclamaban 
al estado colombianos hacer una mayor presencia en el territorio insular, de esta manera, a 
través de la Estación Simón Bolívar, una estación autónoma del resto país, se transmitió por 
primera vez la señal de televisión un 7 de julio de 1974. 
Según Zogby (2014) “La precursora de los canales regionales fue la estación 
autónoma de San Andrés, después se creó la de Leticia y luego empezaron a crearse las 
televisiones regionales que hoy conocemos”, comentó Zogby en entrevista, quien estuvo 
encargado de la Estación Simón Bolívar entre los años 1978 y 1991, que además funcionaba 
ya como un canal Regional a pesar de no estar reconocido por la constitución. 




Entre los casos que marcaron la historia de la televisión en San Andrés, se destaca la 
primera transmisión de la televisión a color para el resto de las estaciones autónomas con el 
Mundial de Futbol del 78, sin embargo, el desarrollo, evolución y sostenibilidad 
administrativa y financiera de la televisión en las islas ha sido difícil, ya que desde sus inicios 
ha carecido de presupuesto.  
No obstante, entre las situaciones que prácticamente obligaron al estado a crear una 
estrategia para llevar un canal de televisión a esta región apartada de la Colombia continental, 
se destaca la dinámica comercial y económica que se gestaba en las islas tras ser declaradas 
como Puerto Libre en 1958 por el General Gustavo Rojas Pinilla, periodo durante el cual el 
comercio y el turismo constituían el principal renglón de la economía local. De esta manera, 
y teniendo presente la basta afluencia de turistas y sobre todo de comerciantes atraídos por 
la cantidad de mercancías que eran introducidas al departamento libre de aranceles, y que 
podían ser llevadas al interior del país luego de ser nacionalizadas en las islas, se evidenció 
una oportunidad que resultaba atractiva para la comercialización y anuncio de estos 
productos a través de la televisión local que era recepcionada localmente en los hoteles y 
observada por los visitantes. 
Es así como la televisión regional tiene sus primeros pasos en el Archipiélago, siendo 
atractiva, además, para el desarrollo de la educación, la cultural, costumbres y tradiciones, 
que, sumadas a su ubicación geográfica, conexa al gran Caribe, posibilitaron el fomento de 
un sin número de oportunidades para la producción y realización de contenidos audiovisuales 
que facilitaron una proyección comercial en sus entonces de cara al mercadeo y la venta de 
sus espacios publicitarios. 
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No obstante, esta misma posición geográfica correlacionada con las actividades 
económicas y comerciales que tuvieron lugar tras la apertura económica impuesta en 1991, 
durante el gobierno de Cesar Gaviria Trujillo, trajo para la economía de las islas y para el 
mismo canal grandes cambios. Entre estos, podemos mencionar el debilitamiento del 
comercio de artículos importados que se adquirían en la isla y que eran llevados al interior 
del país libre de aranceles, una actividad bastante lucrativa y que permitía a los comerciantes 
anunciar y publicitar permanentemente en medios de comunicación de las islas, como lo 
hacía para la época el canal, que para esa época funcionaba bajo la sombrilla de la Estación 
Simón Bolívar, transmitiendo en diferido la programación nacional e incluyendo en sus 
espacios publicitarios anuncios comerciales de almacenes que vendían productos importados. 
Pasando por todos estos procesos, mediante ordenanza 016 de 1992 se formaliza la 
existencia de un canal regional de televisión en las islas y pasa de emitir en diferido y se 
enlaza a la red nacional de televisión significando otro avance tecnológico, pero funcionando 
aun como un canal dependiente que tiene una producción escaza y de baja calidad debido a 
la falta de equipos y mecanismos de financiación, y que además adolece durante once años 
de una estrategia que dé a conocer su marca, nombre o identidad, es así que pasada una 
década, específicamente en 2003, Teleislas adquiere una autonomía como canal Regional e 
Inicia transmisiones en 2004, buscando promover y evidenciar la cultura y los eventos 
realizados en el Archipiélago de San Andrés, Providencia y Santa Catalina. 
Hoy su capital accionario es de Cuatro Mil Ciento Cuarenta y Seis Millones 
Doscientos Cincuenta Mil Pesos ($ 4,146.250.000) los cuales se están distribuidos en tres 
accionistas así:  




 Gobernación de San Andrés Providencia y Santa Catalina: 1.205% 
 Municipio de Providencia y Santa Catalina: 0,385% 
 Ministerio de Tecnologias de la Información y las Comunicaciones: 98,40% 
1.3 Estructura Organizacional 
 
 
Figura 1. Organigrama Teleislas 
Fuente: Teleislas (2007) 
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1.4 Alcance de la transmisión de la programación de Teleislas  
En la actualidad el Canal Regional Teleislas a pesar de contar con un sistema de transmisión 
(Telepuerto) que distribuye la señal de televisión en forma codificada a través de un satélite, 
únicamente es televisado en las islas de San Andrés y Providencia, lo que a ciencia cierta es 
una desventaja que se constituye en oportunidad para bajar el canal a través de operadores 
privados, posibilitando así, la venta y comercialización de los espacios publicitarios en otras 
regiones del país. 
Factores como este impide que la televisión que se produce sea poco atractiva, 
frenando así que sea un espacio óptimo para la promoción o venta de productos y/o servicios 
que oferta el sector productivo y comercial de las islas y el resto del país; incluyendo el sector 
de la hotelería y el turismo, el cual es el más atractivito dada su connotación de ser el primer 






CAPÍTULO 2. MARCO CONCEPTUAL  
2.1 Modelos de gestión  
El termino gestión de acuerdo con lo planteado por la norma de calidad ISO 9000:2015 
contemplas todas las “actividades coordinadas para dirigir y controlar la organización” 
(p.11), por su parte la Real Academia Española (2014) da al concepto de modelo como una 
de sus definiciones la de “Arquetipo o punto de referencia para imitarlo o reproducirlo”. 
Desde lo anterior puede decirse que en general un modelo de gestión puede entenderse como 
una guía o esquema de administración definido a partir del cual una organización define un 
plan de acción y orienta sus esfuerzos (Velásquez, 2003).  
Desde la formulación de las primeras teorías en diversos y numerosos campos de la 
administración las propuestas formuladas por autores como Taylor, Fayol, Thompson, Likert, 
por mencionar algunos de ellos, son ejemplos de modelos o esquemas para las organizaciones 
con el objeto de mejorarlas. En relación específica al ámbito de la administración estratégica 
han sido autores como Porter, Lambin, Kotler, Kaplan los que han marcado una serie de 
tendencias o guías para la planificación que por los resultados obtenidos al usarse han 
revolucionado diferentes tipos de industrias. 
Ahora bien, en la actualidad, en referencia a la calidad y la mejora continua ha 
cobrado fuerza los denominados esquemas de gestión por procesos que conciben a la 
organización como un todo interrelacionado, normas de estandarización como la ISO 9001 
son un claro ejemplo de aplicación este tipo de modelo (Velásquez, 2003). En relación a 
actividades relacionados con los clientes el auge del internet, las redes sociales y la 
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comunicación masiva son factores de especial relevancia para estructurar las nuevas 
propuestas de mercado debido a que los consumidores ahora tiene mayor acceso a 
información y una conexión más estrecha con la diversidad mundial.  
Finalmente puede decirse que existen diferentes tipos de modelos de gestión para 
diferentes campos de la organización, los hay tanto para la gestión de recursos humanos, 
como para la gestión de la innovación, la calidad, mercadeo, entre otros y su objetivo 
principal es brindar guías para acompañar los procesos de crecimiento organizacional y 
adaptarse a los cambios constantes en el medio en el cual se desenvuelven (Velásquez, 2003). 
2.2 Estrategia y planificación estratégica 
De acuerdo con Hill & Jones (2009), una “estrategia es un conjunto de acciones estructuradas 
que los administradores adoptan para mejorar el desempeño de su compañía” (p.3). Esta 
mejora está orientada a obtener ventaja sobre los demás competidores, para lo cual se hace 
indispensable formular una estrategia donde se seleccionan las actividades que luego serán 
implementadas para incrementar el valor de la organización.  
Por su parte Serna (2008), manifiesta que la estrategia nace como una “respuesta a 
los cambios del entorno para reducir el riesgo y potencializar las oportunidades del futuro” 
(p.19). Comenta el autor además que aunque existen múltiples definiciones en resumen todas 
ellas coinciden en que consta de la definición de objetivos y las herramientas para 
alcanzarlos.  
En relación a la planificación estratégica este concepto alcanzó su primer 
protagonismo hacia la década de los 40, pero es hacia los años 80 que empieza a considerarse 




como una herramienta útil para alcanzar el éxito organizacional (Ojeda, 2013). Hill & Jones 
(2009), proponen un proceso general de cinco pasos:  
1. Seleccionar la misión y las principales metas corporativas. 
2. Analizar el ambiente competitivo externo de la organización para identificar las 
oportunidades y las amenazas. 
3. Analizar el ambiente operativo interno de la organización para identificar las 
fortalezas y las debilidades con que se cuenta. 
4. Seleccionar las estrategias que conforman las fortalezas de la organización. 
5. Implantar las estrategias. (Hill & Jones, 2009, p.11) 
Como se observa, antes de elegir las herramientas la definición del entorno y de las 
metas son primordiales, pues de esta manera se consigue la alineación de las actividades, la 
sostenibilidad organizacional y define el posicionamiento competitivo (Serna, 2008). En 
conclusión la Planificación estratégica forma el camino de acción para que la organización 
pueda proyectarse en el largo plazo con resultados positivos y de crecimiento.  
2.3 Parte interesada o Stakeholder 
El concepto de parte interesada o Stakeholder es abordado por Atehortúa, Bustamente, y 
Valencia (2008) como “entidades (individuales o colectivas) que tienen un interés específico 
en algunos de los ámbitos del desempeño de la organización. Una misma parte interesada 
puede tener interés en más de un ámbito de desempeño.” 
Para Freeman (1988) las partes interesadas pueden ser individuos o agrupaciones que 
bien pueden verse beneficiados o afectados por el comportamiento de la organización y que 
aunque son diferentes para cada organización, presenta una clasificación en 6 categorías 
como se observa en la figura 2.  
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Management (administradores), Owners (socios o propietarios), Suppliers (Proveedores) 
Employees (empleados o clientre interno), Customers (cliente externo o consumidores), 
local Community (Comunidad aledaña) 
Figura 2. A Stakeholder Model of the Corporation (Un modelo de las partes interesadas de la 
Organización)  
Fuente: Freeman, 1988, p. 42 
La clara definición de las partes interesadas tiene un papel de especial importancia, 
pues de ella dependerá en gran medida el éxito en la selección de herramientas que permitan 
verdaderamente impactar al grupo de grupo de interés de manera tal que la estrategia utilizada 
se pueda considerar como exitosa, pues sin un panorama definido de hacia quienes desea 
llegar la organización, no se podría formular un plan de acción acertado, pues como se 
observa en la figura 3 una ausencia de enfoque puede llevar a una serie de consecuencias 
poco favorables.  





Figura 3. Consecuencias de la ausencia de un enfoque en el cliente 
Fuente: Best, 2007, p.8. 
Como se puede observar en la figura 3, a pesar de que se refiere a la ausencia de 
enfoque para un solo grupo de interés las consecuencias afectan de forma explícita a otro 
grupo como los socios y de manera implícita estaría impactando al grupo de empleados o 
clientes internos, por lo mismo de dicha situación es factible concluir que la carencia de 
enfoque en cada una de las partes interesadas propuestas por Freeman (1988) incrementaría 
los impactos negativos y se perdería la posibilidad de alcanzar el tipo de ventaja estratégica 
que se pretenda obtener.  
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2.4 Marketing o mercadeo estratégico 
Kotler & Keller (2012), manifiestan que la práctica del marketing surge hacia la mitad de la 
década de los años 50 como una forma de respuesta para los clientes en la que se les ofrece 
los productos adecuados para ellos y no viceversa. Sin embargo, expresan Kotler, Blomm & 
Hayes (2004) que el concepto “ha sido difamado y mal comprendido” (p.21) puesto que ha 
sido tachado de “manipulador, antieconómico indiscreto y poco profesional” (p.21), sin 
embargo un marketin inteligente parte de programas bien desarrollados que toman como 
punto de partida necesidades insatisfechas de un grupo específico (Kotler, Blomm & Hayes, 
2004). 
En relación a la degradación del manejo del marketing comentan Lambin, Gallucci 
& Sicurello (2007) que este ha sido relegado a un conjunto de herramientas de publicidad, 
promoción y ventas, orientado a mercados de consumo masivo que pueden llegar a ser 
excesivamente complejos e innecesarios y que además pueden llegar a representar costos 
muy altos. Sin embargo los autores argumentan que detrás de todo lo mencionado, existe un 
concepto de orientación al mercado que abarca tres dimensiones: “una dimensión cultural (la 
filosofía de negocios), una dimensión de análisis (el cerebro estratégico) y una dimensión de 
acción (el brazo comercial)” (p.4) y que lo que se ha conseguido hasta ahora “es reducir el 
marketing a su dimensión de acción —esto es, a una serie de técnicas de venta (marketing 
operacional)— y a subestimar su dimensión analítica (marketing estratégico)” (p.4). En la 
figura 4 se tiene una visión de las tres dimensiones mencionadas. 





Figura 4. Dimensiones del marketing 
Fuente: Lambin, Gallucci & Sicurello, 2007 
En referencia al marketing estratégico, como se muestra en la figura 4, este tiene dos 
componentes, el reactivo que surge a partir de una necesidad insatisfecha en el mercado que 
es factible de ser cubierta por la organización y el proactivo que nace de la innovación y 
desallorro y propone la presentación de nuevos productos (Lambin, Gallucci & Sicurello, 
2007).  
Ahora bien, el objetivo principal del marketing estratégico está orientado a generar 
conocimientos para orientar las decisiones de la organización y de esta manera crear planes 
de acción que permitan una fácil y oportuna adaptación al entorno que garanticen la 
permanencia y posibiliten una posición preferencial (Builes & Herrera, 2011), por tanto es 
de  es de anotar que cualquiera de los dos enfoques requiere de una amplia visión de mercado 
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a partir de la cual sea posible encontrar oportunidades de crecimiento y así poder identificar 
y cuantificar los esfuerzos a realizar (Best, 2007). 
En conclusión, el marketing estratégico va más allá de una simple herramienta para 
aumentar las ventas, su meta fundamental es encontrar y potenciar ventajas sostenibles y 
formular propuestas que requieren de procesos de investigación concienzudos que reflejen 
condiciones reales de actuación y que consigan satisfacer las necesidades del mercado de la 
manera correcta.  
2.5 Modelo o plan de marketing o mercadeo  
“Un plan de marketing es un documento escrito que resume lo que el especialista en 
marketing ha aprendido sobre el mercado, e indica de qué manera la empresa espera cumplir 
sus metas” (Kotler & Keller, 2012, p.54), además en él se “documenta cómo logrará la 
organización sus metas estratégicas mediante estrategias y tácticas específicas” (p.54). 
También en relación a un proyecto específico de mercado es una herramienta que describe 
“lo que se espera conseguir con ese proyecto, lo que costará, el tiempo y los recursos a utilizar 
para su consecución, y un análisis detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar 
los fines propuestos” (Gavilanes, 2013). 
Para Monferrer (2013), la estructura del plan de marketing debe considerar las fases 
que se muestran en la figura 5. 





Figura 5. Fases en la elaboración del plan de marketing 
Fuente: Monferrer, 2013, p.38 
La primera fase es la de análisis de la situación donde se recogen todas las 
características del entorno organizacional, la segunda fase corresponde a la definición del 
segmento de población a impactar, como tercer punto se encuentra la formulación estratégica, 
el cuarto es la etapa de implementación y por último las actividades de seguimiento o control 
para ajustar los programas (Monferrer, 2013).  
En resumen un plan de marketing recoge un conjunto de herramientas y actividades 
para ser ejecutadas y que se proyectan en el largo plazo (Best, 2007), este puede ser utilizado 
para un solo producto o bien puede serlo para toda la organización en su conjunto y su 
principal función es servir de guía para conseguir las metas trazadas considerando acciones 
específicas que son evaluadas constantemente para asegurar que son las adecuadas y que 
producen los resultados esperados (Gavilanes, 2013; Monferrer, 2013). 
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2.6 Posicionamiento de marca 
Este concepto puede definirse como “el lugar que el producto ocupa en la mente de los 
clientes” (Monferrer, 2013, p.65). De otra forma, puede decirse que es la forma en las 
organizaciones diferencian sus productos y consiguen atribuirles algo único para lograr atraer 
a sus clientes y satisfacer sus deseos o necesidades de manera que los productos de los 
competidores no puedan hacerlo (Hill & Jones, 2009).  
Cuando se habla de que los productos ocupan un lugar en la percepción de los clientes 
podría decirse que de manera implícita un consumidor asigna a cada producto un valor 
diferente, el cual es el resultado de un “conjunto de percepciones y experiencias favorables 
o desfavorables (características, cualidades y beneficios), que generan una imagen 
específica” (Núñez, Cuesta, & Gutiérrez, 2012, p.12), y a partir de allí la mente del 
comprador asigna las diferentes posiciones de preferencia.  
Kotler & Keller (2012) aseguran que ninguna organización alcanzaría el éxito si sus 
productos son similares a los demás que se encuentran en el mercado ofrecidos por sus 
competidores, por el contrario manifiestan que asegurarse una posición única podría 
garantizar la permanencia de marca y la sobrevivencia, para lo cual los autores consideran es 
indispensable tener claros tres aspectos: “las necesidades y deseos del consumidor”, “las 
capacidades de la empresa” y “las acciones de la competencia” (p.275). 
Para alcanzar un alto nivel de posicionamiento o una diferenciación de producto es 
importante concentrarse en identificar las ventajas sobre la competencia y conocer la posición 
de los competidores, además se debe establecer el grado de diferencia que se desea establecer 




frente a otros productos similares que se encuentran en el mercado pues de allí se obtendrán 
consideraciones importantes para la selección de las estrategias a llevar a cabo (Monferrer, 
2013; Hill & Jones, 2009). En términos generales existen diferentes enfoques de 
posicionamiento, a continuación se presentan una lista de los planteados por Monferrer 
(2013)  
– Posicionamiento basado en las características del producto. 
– Posicionamiento basado en los beneficios del producto. 
– Posicionamiento basado en el uso/aplicaciones del producto. 
– Posicionamiento basado en la tipología de las personas. 
– Posicionamiento frente a la competencia. 
– Posicionamiento basado en la definición de una categoría de producto. 
– Posicionamiento basado en la relación calidad/precio. (p.66) 
Ahora bien, cada enfoque de posicionamiento conlleva una serie de estrategias 
diferentes, pero finalmente lo que debe tenerse en cuenta es que todas ellas deben ser 
proyectadas, en otras palabras todo el trabajo por realizar “debe ser aspiracional, para que la 
marca tenga espacio para crecer y mejorar” (Kotler & Keller, 2012, p.276). En conclusión el 
objeto de alcanzar una posición preferente en la mente del consumidor es la permanencia y 
por tanto para mantener el éxito se debe tener presente una visión de futuro.  
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CAPÍTULO 3. MARCO TEÓRICO  
3.1 Estado del arte 
Durante el desarrollo de esta investigación se realizó una búsqueda minuciosa de 
investigaciones relacionadas a la implementación de modelos de marketing en canales 
regionales, se consultaron diferentes bases de datos bibliográficas e incluso en los mismos 
canales regionales, encontrando que las estrategias que implementan no se estructuran bajo 
un modelo y en algunos casos como el de Teleislas, no existe un área de mercadeo y 
publicidad o de ventas; en este sentido la revisión bibliográfica se centró en documentos en 
los que se analiza la televisión pública en Colombia y el modelo de la televisión regional en 
Colombia ya que pueden aportar elementos valiosos al desarrollo del presente trabajo.  
García (2014) en su artículo El modelo de televisión regional en Colombia: canales 
públicos bajo los parámetros del mercado, indica que “aparentemente las fronteras son 
claras, ya que la televisión privada es financiada por la publicidad, controlada por el 
mercado y productora de contenidos encaminados a atraer la mayor cantidad de audiencias, 
en tanto que la pública es financiada por el Estado, controlada por un órgano independiente 
y con contenidos diversos de corte educativo y cultural, preferiblemente”. En este orden de 
ideas se inicia la construcción del modelo de marketing propuesto para los canales regionales.  
Por su parte, Fernández (2013) plantea en su artículo Gestión de Marca e Identidad 
en la Televisión Pública que “En la actualidad nos encontramos ante una vasta oferta 
mediática, que permite disponer de productos audiovisuales a cualquier hora y lugar. Ya no 
es preciso esperar el horario de transmisión en que las productoras o señales televisivas 
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deciden emitir nuestro programa favorito, y tampoco estar delante de un televisor para verlo. 
Las tecnologías de la información y comunicación en adelante TIC crearon condiciones de 
posibilidad para que el individuo administre su tiempo en el consumo de bienes culturales y 
en los usos de dispositivos tecnológicos”.  
Porlles, Yenque, & Lavado (2006) presentan una tesis en la indican que el análisis del 
mercado es fundamental para garantizar el desarrollo comercial, administrativo y financiero 
y que sus resultados están estrictamente ligados a la elaboración de un plan o modelo de 
negocios como se pretende desarrollar en el presente trabajo de investigación, además indican 
que las estrategias del plan son cruciales para la toma de decisiones en el ámbito comercial.  
Un enfoque dónde el contexto cultural es fundamental, es presentado por García & 
Herrera (2011), autores que abordan la evolución de un canal regional costeño como lo es 
Telecaribe, en el cual se abordan problemáticas similares a las planteadas en esta 
investigación como por ejemplo el hecho de que el contenido cultural que se transmite no 
abarca por completo la diversidad de la región caribeña y de esta manera no se está 
cumplimiento con el objetivo misional del canal de garantizar el “Pluralismo informativo” 
(p.28). Además aunque no es el centro de la investigación sobre Telecaribe, si se toca el tema 
de sostenibilidad y de la importancia que cobra para la rentabilidad la adecuada 
comercialización de espacios publicitarios y las dificultades que ha traído no sólo para 
Telecaribe sino en general para todos los canales regionales la ausencia de un escenario 
estratégico. Desde este último punto, se hace referencia a que el canal de la región caribe 
adoptó como estrategia principal de comercialización ofrecer espacios privilegiados a 
noticieros y contenidos informativos por ser históricamente los programas de mayor rating, 




sin embargo esta estrategia no parece solucionar por completo las dificultades financieras de 
dicho medio de comunicación.  
Otro análisis acerca de contenidos informativos en un canal regional colombiano, es 
realizado por Aguilar (2010) para Telecafé que cubre el eje cafetero, en este estudio, se 
menciona como principal objetivo del canal garantizar que los contenidos sean de “carácter 
educativo, cultural, informativo y recreativo” (p.8), sin embargo como se menciona en 
referencia a los contenidos informativos, se hace difícil el cumplimiento de dicho objetivos 
por las dificultades de integración entre los diferentes departamentos y municipios que deben 
ser cubiertos, y la información que se presenta se concentra o es monopolizada por diferentes 
puntos lo que conlleva a que la audiencia pierda interés. En relación a las estrategias de 
Telecafé para garantizar su sostenibilidad no se hace ningún tipo de referencia específica. 
En un estudio que gira en torno a los medios de comunicación en Colombia que ofrece 
Narváez (2013), se toca uno de los temas de especial preocupación para el caso de Teleislas 
y es el componente económico, pues se expresa que una de las principales limitaciones para 
los canales públicos son los ingresos, lo que hace que su financiación sea precaria, lo que 
dificulta aún más la capacidad para competir en el medio, pues el dinero que reciben para su 
sostenimiento es aproximadamente 10 veces inferior a la que reciben los canales privadas, y 
aun así existe un alto potencial debido a que estos canales concentran la mayor cantidad de 
audiencia, cerca del 70% de la nación, por lo cual una apuesta seria que mejore los contenidos 
resulta no sólo atractiva sino una oportunidad para mejorar la diversidad cultural.  
Henao, Vergara y Ortiz (2014), hacen referencia a la televisión comunitaria en el 
oriente antioqueño, en el cuál se hace un especial énfasis en resaltar el desarrollo social de 
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las comunidades a partir de la televisión toda vez que esta actúa en determinado lugar como 
una fuente para “amalgamar las múltiples voces y miradas de sus habitantes” (p.525) y que además 
alimenta el interés colectivo por verse representado en los contenidos y reconocer sus cotidianidades 
territoriales.  
Como se había mencionado ya, estudios relacionados directamente con la propuesta 
de modelos de gestión de mercados o con planteamientos de formulación estratégica para los 
canales regionales no son objeto actual de investigación, sólo se hace mención de manera 
somera a algunas de las situaciones problemáticas que se han hecho evidentes para el caso 
de Teleislas. Aun así cuando se habla de canales regionales, los temas de preocupación parece 
no dejan de ser los mismos, pues en referencia a estructura financiera y estrategias de 
comercialización el camino está por recorrer en cada uno de ellos, tal vez con mayor gravedad 
deficitaria en algunos, lo que deja como propuesta que se haga para cada canal regional 
planteamientos de gestión y planeación estratégica que mejore sobre todo las condiciones de 
sostenibilidad y eliminen el fantasma al acecho de una posible liquidación del medio de 
comunicación público, el cual está siendo víctima del desconocimiento de la importancia que 
cobra para regiones del país dónde representan el único medio de integración de su cultura 
con el mundo. 
3.2 Estrategia de mercado 
Una estrategia de mercado representa un conjunto de acciones que mediante el uso de 
diferentes herramientas conforman un plan que permiten la consecución de un logro 
estratégico planteado (Monferrer, 2013). Dichas acciones pueden estar orientadas a la captura 
de nuevos clientes, conquistar nuevos mercados, lanzar nuevos productos, generar ventajas 




competitivas sostenibles, promocionar eventos, obtener crecimiento económico, y en general 
a todo aquello que pueda representar un beneficio para la organización y para la población a 
la cual está dirigido (Kotler & Keller, 2012).  
De manera tradicional las estrategias de mercado han sido enmarcadas en diferentes 
tipos de agrupaciones, una de ellas es en una matriz de producto/mercado que permite de 
forma simple identificar el enfoque principal del plan de acción, de manera tal que las 
herramientas que sean utilizadas para el desarrollo sean acertadas y contribuyan 
verdaderamente al objetivo que se persigue. Este tipo de estrategias también son conocidas 
como estrategias de crecimiento y se presentan en la tabla 1.  
 Mismos productos Nuevos productos 
Mismos mercados Penetración Desarrollo de productos 
Nuevos mercados Desarrollo de mercados Diversificación 
Tabla 1. Matriz de estrategias de crecimiento 
Fuente: Monferrer, 2013 
Dicho trabajo de identificar las posibles combinaciones de producto-mercado es 
atribuido por Lambin (1991) como una tarea de estragia de mercado indispensable para 
precisar los objetivos organizacionales que debe estar acompañada de sistemas de análisis y 
vigilancia del entorno.  
Por otro lado está el enfoque de Kotler que las nombra como estrategias competitivas, 
es decir que lo hace de acuerdo al tipo de relaciones que existen entre diferentes frupos de 
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empresas que se consideran competidores entre sí. Una breve presentación de la clasificación 
se ofrece en la tabla 2. 
Estrategia Interpretación 
Líder Ocupa la posición dominante en el mercado, es el preferido por los 
consumidores. 
Retador Se dedica a desarrollar estrategias enfocadas a alcanzar la posición 
de líder en el mercado. 
Seguidor  Esta conforme con la cuota de mercado alcanzada, no pretende ser 
el primero y adopta decisiones que han funcionado para quienes 
llevan el liderazgo. 
Especialista Busca un segmento específico de mercado y se concentra en 
mantener el liderazgo y su cuota de mercado en él.  
Tabla 2. Clasificación de Kotler para estrategias de mercado 
Fuente: Elaboración propia a partir de Monferrer, 2013 
Es de considerarse que tanto el enfoque de producto/mercado como la clasficación de 
Kotler de estrategia de mercado están orientadas de manera específica al cliente externo que 
recibe un beneficio directo, pero no está demás que dichas actividades contenplen a su vez 
otros grupos de interés como empleados, proveedores o la comunidad, de esta manera se 
tiene una clase visión de las fortalezas y habilidades disponibles para la ejecución del plan 
de acción (Ferrel & Hartline, 2012). 
Para Lambin, Gallucci & Sicurello (2007), una estrategia de mercado o de marketing, 
debe estar enfocada a partir de la identificación de necesidades u oportunidades y debe tener 




presente cada una de las etapas a las que se hace referencia en la figura 6 y las decisiones que 
de allí sean tomadas son cruciales para “el equilibrio financiero de la empresa” (p.9) puesto 
que una de sus tareas será la de “asegurar una estructura balanceada de la cartera de 
productos” (p.9). 
 
Figura 6. Proceso de marketing estratégico 
Fuente: Lambin, Gallucci & Sicurello, 2007 
De acuerdo con lo manifestado por Lambin, Gallucci & Sicurello (2007), el concepto 
de equilibrio que aportan las estrategias de mercado a la organización cobra especial 
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importancia para el caso de Teleislas, puesto que como se menciona en el planteamiento del 
problema, este canal regional no posee ningún medio que le proporcione estabilidad 
financiera o la generación de recursos propios, lo que hace necesaria y apremiante una 
formulación estratégica adecuada, para lo cual seguidamente serán tratadas algunas de las 
herramientas por excelencia para formular un modelo de marketing acertado. 
3.3 Herramientas para la identificación y construcción de estrategias 
La selección de los fundamentos teóricos en relación a la construcción de estrategias de 
mercado arte del objeto misional de Teleislas, el cual consiste principalmente en “la 
prestación del servicio de televisión a nivel regional, mediante la programación, 
administración y operación del canal, al igual que la prestación de redes y servicios de 
comunicaciones” (Teleislas, 2016) particularmente en el que plantea y presenta los siguientes 
servicios: Administrar, transmitir, operar, mantener, alquilar y todas las demás actividades 
relacionadas con estudios, locaciones, equipos, estaciones y redes de televisión. Producir, 
operar y realizar logística y todas las demás actividades relacionadas con eventos y la 
industria de la información y del entretenimiento y comercializar, intercambiar espacios y 
mercadeo de contenidos.  
3.3.1 Teoría de recursos y capacidades 
Los orígenes de la Teoría de Recursos y Capacidades son referidos hacia mitad de la década 
de los 80 con una publicación de Wernerfelt dónde daba las primeras definiciones y 
aportaciones al respecto de estos conceptos, pero se atribuye a Penrose en un periodo de más 
de 20 años atrás los primeros acercamientos en relación a los recursos internos de las 




compañías como ventaja competitiva (Huerta, Navas & Almodóvar, 2004; Pulido, 2010; 
Cardona, 2011). 
Desde diferentes perspectivas teóricas, en términos generales los recursos 
corresponden a los diferentes tipos de insumos que pueden ser encontrados en una 
organización, desde capital humano, know how, planta física, herramientas y equipos. Por su 
parte las capacidades, hacen referencia a las habilidades para coordinar los diferentes tipos 
de recursos. Estos dos aspectos se convierten en estratégicos cuando son difíciles de imitar 
por la competencia, son escasos y valiosos para la empresa, lo que los configura como una 
ventaja competitiva (Pulido, 2010; Cardona, 2011). 
Para generar una ventaja competitiva sostenible el esquema organizacional debe 
tomar en consideración los recursos y capacidades que posee (Cardona, 2011). Además se 
debe tener en cuenta que los esfuerzos no deben estar únicamente orientados a la explotación 
de los recursos y capacidades existentes sino que se debe trabajar en la creación y 
construcción de los mismos de manera tal que contribuyan al logro de objetivos estratégicos 
planteados (Hill & Jones, 2009). También se hace importante aclarar que la sola evaluación 
de recursos o capacidades individuales no es suficiente, es aún más necesario analizar como 
los recursos se relacionan entre sí y de manera conjunta crean capacidades, pues ambos 
conceptos se encuentran inherentemente relacionados toda vez que depende de los recursos 
sobre los cuales se tenga acceso, las capacidades que son factibles de ser desarrolladas 
(Suárez e Ibarra, 2002). 
Grant (1991) propone un enfoque basado en recursos y capacidades para el desarrollo 
de una estrategia que consta de los pasos que se muestran a continuación en la figura 7:  
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Figura 7. Modelo estratégico basado en la teoría de recursos y capacidades 
Fuente: Grant (1991), citado por Suárez e Ibarra, 2002. 
De acuerdo con el modelo de Grant en referencia a identificar los recursos, para el 
caso de Teleislas ya existe una estructura organizacional definida que tiene como puede verse 
en la figura 1 una dinámica jerárquica, que además al provenir de una institución pública es 
compleja de modificar, sin embargo en las áreas de Asesor en Planeación y Dirección de 
Televisión se configura la posibilidad de encontrar el recurso humano con los conocimientos 
necesarios para la administración de un modelo de mercado que ofrezca al canal la 
posibilidad de auto-sostenibilidad.  




3.3.2 Cuadro de mando integral y Mapas estratégicos  
El cuadro de mando integral o metodología de Balanced Scorecard como se le conoce en 
inglés es una propuesta de herramienta para la formulación estratégica propuesta por Kaplan 
y Norton en 1992, que incorpora el concepto de medición a partir del uso de indicadores 
(Alvarado et. al, 2014). 
Esta herramienta de gestión permite canalizar todos los esfuerzos a la consecución de 
misión, visión, objetivos y en general de toda la plataforma estratégica formulada en la 
organización, pero para ello es fundamental una excelente gestión operativa que funcione a 
partir de planteamientos alineados a través de toda la estructura organizacional, pues una de 
las principales fuentes de fracasos de planes estratégicos suele ser la ausencia de integración 
(Uribe & Correa, 2011).  
La teoría del cuadro de mando integral se concentra en formular objetivos estratégicos 
y evaluarlos concentrándose en cuatro perspectivas de acción las cuales se presentan en la 
figura 8. Cada una de estas perspectivas representa una agrupación de aspectos de 
importancia en las organizaciones, por ejemplo la perspectiva financiera proporciona la 
definición del éxito, la de clientes elige la propuesta de valor para estos, los procesos internos 
crean la propuesta de valor y las capacidades estratégicas hacen posible la creación de valor 
sostenible (Martínez & Milla, 2005).  
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Figura 8. Perspectivas del cuadro de mando integral  
Fuente: Elaboración propia a partir de Kaplan & Norton, 2004 
En la tabla 3 se ofrece una visión de la estructura general de un cuadro de mando 
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Tabla 3. Estructura del cuadro de mando integral  












El conocimiento de la herramienta del cuadro de mando integral permitirá para el caso 
de Teleislas concentrar a partir de la definición de perspectivas los diferentes puntos de 
interés que deben ser considerados en el modelo de gestión de mercado del canal. Así se 
podrá cubrir los aspectos de: contenidos del canal (procesos), recursos y capacidades 
(formación), sostenibilidad financiera (resultados) y audiencia y anunciantes (clientes).  
En cuanto a los mapas estratégicos estos se consideran de manera resumida como la 
representación gráfica de las relaciones existentes entre las diferentes perspectivas y los 
objetivos contemplados en cada una de ellas (Kaplan & Norton, 2004). Un ejemplo se 
muestra en la figura 9.  
 
Figura 9. Ejemplo de mapa estratégico  
Fuente: Kaplan & Norton, 2004 
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Otra forma de interpretar un mapa estratégico es “a través de una cadena de relaciones 
causa-efecto, conectando los resultados perseguidos con los inductores que los harán 
posibles” (Tocto & Ñopo, 2014, p.70), desde esta visión se consideras dos de las perspectivas 
como inductores (Personas y procesos internos) y las otras dos perspectivas como efectos o 
resultados (Clientes y financiera) tal como se muestra en la figura 10.  
 
Figura 10. Perspectivas del mapa estratégico como cadena de relaciones causa-efecto 
Fuente: Tocto & Ñopo, 2014 
De manera general, el concepto gráfico de los mapas estratégicos resume todos los 
aspectos importantes relacionados con los objetivos y de manera sencilla expone todo lo que 
debe tenerse presente en el proceso de creación de valor para las diferentes partes interesadas 
pues precisamente su función es vincular todos los activos con los procesos que lo crean 
(Kaplan & Norton, 2004). Para el caso particular de Teleislas la propuesta de modelo de 
gestión de mercado tiene un componente gráfico el cual busca condensar la esencia de la 
estrategia del canal en forma simplificada por lo cual el concepto de mapa estratégico es 
importante en su elaboración y desarrollo.  




3.3.3 Diamante competitivo de Porter 
Michael E. Porter profesor de la escuela de negocios de Harvard propuso en la década de los 
90´s una teoría de competitividad nacional conocida como el Diamante de la Ventaja 
Competitiva que propone un análisis al entorno a partir de cuatro grupos de variables como 
se puede observar en la figura 11 (Blacutt, 2013). 
 
Figura 11. Diamante de la ventaja competitiva 
Fuente: Buendía, 2013 
En este modelo de diamante presentado por Porter en 1990 los determinantes que 
corresponden al grupo de condiciones de los factores “se refiere a la dotación y condición de 
factores básicos” (Velásquez, 2013, p.3) y como es la especialización de dichos factores lo 
que consigue la competitividad (Buendía, 2013). Con respecto al segundo grupo o 
condiciones de la demanda estas son “las características y grado de sofisticación de la 
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demanda captada” (Velásquez, 2013, p.4) o “la composición y carácter del mercado interior” 
(Buendía, 2013, p.62). El tercer grupo sectores afines y auxiliares son “los sectores que se 
encuentran eslabonados hacia ambos lados de la cadena” (Bonales & Gallegos, 2014, p.53). 
El cuarto y último grupo es estrategia, estructura y rivalidad de las empresas “haciendo 
alusión a la competencia empresarial” (Bonales & Gallegos, 2014, p.53), este determinante 
habla de las condiciones que “influyen fuertemente en el modo en que se crean, organizan y 
gestionan las empresas” (Buendía, 2013, p.62) y considera aspectos como “niveles de 
rivalidad, las barreras de entrada y salida de existentes, el marco legal, laboral y fiscal las 
estrategias competitivas adoptadas conjuntamente, las formas de organización, el desempeño 
de la gestión empresarial de la zona” (Velásquez, 2013, p.3). 
En conclusión, el enfoque de competitividad de Porter, ofrece una visión del análisis 
del entorno que es fundamental al momento de construir una ventaja de competitiva, por tal 
motivo, para el caso de Teleislas está herramienta plantea que debe considerarse para la 
propuesta del modelo otros casos de canales regionales con modelos estratégicos diferentes 
y/o resultados administrativos y financieros más favorables aun cuando se encuentran 
enmarcados en el mismo contexto legal al ser empresas del Estado colombiano.  
3.3.4 Marketing de servicios  
Para abordar la concepción de marketing de servicios, como primera medida se hace 
necesario definir que es un servicio. De manera general Kotler & Keller (2012) comentan 
que “Un servicio es cualquier acto o función que una parte ofrece a otra, es esencialmente 
intangible y no implica tener propiedad sobre algo. Su producción podría estar vinculada o 
no a un producto físico”. 




Ahora bien, una definición adaptada que puede servir como guía para las estrategias 
de marketing es ofrecida por Lovelock & Wirtz (2009) en la figura 12 
 
Figura 12. Definición de los servicios 
Fuente: Lovelock & Wirtz, 2009, p. 15 
De la definición anterior, y de acuerdo con Hoffman & Bateson (2012) cabe observar que 
los servicios pueden ser muy variados y tiene características intangibles, pero que al mismo 
tiempo intervienen elementos o bienes tangibles así como personas y estos crean un conjunto de 
beneficios a partir de la experiencia del consumidor.  
Otros de los aspectos importantes en relación a los servicios se condensan en cuatro 
características que afectan al momento de diseñar un programa o plan de mercado y por tanto 
deben tenerse presente. En la tabla 4 se describe cada uno de estos factores.  
Característica Descripción 
Intangibilidad Los servicios “no pueden verse, saborearse, sentirse, escucharse u 
olerse al comprarlos” (p.358) y por tanto deben ser traducidos “en 
beneficios concretos y en una experiencia bien definida” (p.358) 
64 Diseño de un modelo de gestión de mercado orientado a la sostenibilidad de un canal 




Inseparabilidad Se refiere a que “los servicios generalmente son producidos y 
consumidos de manera simultánea” (p.359) y como “muchas veces 
el cliente también está presente, la interacción entre el proveedor 
y el consumidor es una característica especial del marketing de 
servicios” (p.359) 
Variabilidad “Debido a que depende de quién los provee, cuándo, dónde y a 
quién, la calidad de los servicios es altamente variable” (p.359) 
debido a esto los consumidores “con frecuencia hablan con otras 
personas antes de elegir un proveedor” (p.360), pero debido a la 
subjetividad implícita las organizaciones “diseñan 
comunicaciones de marketing y programas de información con el 
propósito de que los consumidores aprendan más sobre la marca” 
(p.360) 
Caducidad “Los servicios no pueden almacenarse” (p.361). Esta característica 
implica que se debe hacer una correcta gestión de la demanda para 
“que los servicios correctos estén disponibles para los clientes 
adecuados, en el lugar apropiado, en el momento oportuno y a los 
precios justos para maximizar la rentabilidad” (p.361) 
Tabla 4. Características de los servicios  
Fuente: elaboración propia a partir de Kotler & Keller, 2012 
Una vez consideradas las características de los servicios y en referencia específica al 
concepto de marketing en esta área, este se “refiere a brindar al consumidor productos que 




satisfagan sus necesidades, en el que intervenga buena calidad del producto o servicio, excelente 
atención hacia el cliente que permita que el consumidor considere estos valores como tangibles 
y de paso a que el consumidor sea fiel a la empresa” (Amoroso, 2013, p.17). 
En lo referente a las estrategias de mercadeo a adoptar estás difieren a las que son utilizadas 
para bienes o productos y requieren de una mezcla de elementos más amplia que la tradicional 
conocida como 4P’s y que abarca ocho factores (Lovelock & Wirtz, 2009). Una breve explicación de 
cada uno de estos se presentan en la tabla 5.  
8 P’s del marketing de servicios 
Elementos del 
producto 
Representa la “creación de un concepto de servicio que ofrezca 
valor a los clientes meta y que satisfaga mejor sus necesidades que 
las alternativas de la competencia. El esfuerzo por convertir este 
concepto en realidad implica el diseño de un grupo de elementos 
diferentes, pero mutuamente reforzadores” (p.23) 
Lugar y tiempo “La entrega de elementos de productos a los clientes implica 
decisiones sobre dónde y cuándo debe entregarse, así como los 
canales empleados. La entrega puede incluir el uso de canales 
físicos o electrónicos (o ambos), dependiendo de la naturaleza del 
servicio” (p.23). “La rapidez y la comodidad del lugar y el 
momento se han convertido en factores importantes de la entrega 
eficaz de un servicio” (p.24) 
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Precio y otros 
costos para el 
usuario 
“Para los proveedores, la estrategia de fijación de precios es el 
mecanismo financiero a través del cual se genera el ingreso, con el 
fin de compensar los costos del encuentro del servicio y crear un 
excedente de ganancia” (p.24) y los “clientes, en contraste, 
consideran el precio como una parte fundamental de los costos, los 
cuales deben pagar para obtener los beneficios deseados”(p.24)  
Promoción y 
educación 
“Este componente tiene tres papeles fundamentales: proporcionar 
la información y consejo necesarios, persuadir a los clientes meta 
de los méritos de una marca o producto de servicio en particular y 
animarlos a actuar en momentos específicos” (p.25) 
Procesos  Cuando se trata de servicios, “la manera en la que una empresa 
hace su trabajo —los procesos subyacentes— es tan importante 
como lo que hace”. “Los procesos mal diseñados provocan una 
entrega de servicios lenta, burocrática e ineficiente, pérdida de 
tiempo y una experiencia decepcionante” (p.25) 
Entorno físico “Las empresas de servicios deben manejar la evidencia física con 
cuidado, porque ejerce un fuerte impacto en la impresión que 
reciben los clientes” (p.25) 
Personal Considera que “muchos servicios siempre requerirán de una 
interacción directa entre los clientes y el personal de contacto. La 




naturaleza de estas interacciones influye de manera importante en 
la forma en que los clientes perciben la calidad del servicio” (p.25) 
Productividad y 
calidad 
“El mejoramiento de la productividad es esencial para cualquier 
estrategia de reducción de costos, aunque los gerentes deben evitar 
hacer recortes inadecuados en los servicios que los clientes puedan 
resentir (y quizás también los empleados). El mejoramiento de la 
calidad, la cual debe definirse desde la perspectiva del cliente, es 
esencial para la diferenciación del producto y para fomentar la 
satisfacción y lealtad del consumidor”(p.25) 
Tabla 5. 8 P’s del marketing de servicios 
Fuente: Elaboración propia a partir de Lovelock & Wirtz, 2009 
Estos ocho factores se combinan para lograr dar satisfacción al cliente, la cual “es la 
tarea primordial de las empresas prestadoras de servicios, la calidad percibida de los mismos, 
pasa a ser un determinante de fidelización” (Andrade, 2015, p.17) pues esta es la evaluación 
que hace el cliente sobre el cumplimiento de sus expectativas y necesidades.  
Después de conocer los ocho factores que influyen en las estrategias de marketing de 
servicios, es de utilidad conocer el marco de referencia en el cual se desarrollan dichos 
elementos y así obtener un plan estratégico, el cual consta de cuatro etapas principales las 
cuales se observan de manera general en la figura 13. 
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Figura 13. Marco de referencia para el marketing de servicios 
Fuente: Lovelock & Wirtz, 2009, p.28 




La primera fase es la Comprensión del cliente o la “capacidad para comprender las 
necesidades de los clientes y la manera en que se comportan en los ambientes de servicio” 
(Lovelock & Wirtz, 2009, p.27). La fase secundaria implica una crear una “proposición de valor 
significativa, es decir un paquete específico de beneficios y soluciones, que destaque los puntos de 
las diferencias fundamentales con relación a las alternativas de la competencia, y la manera en que se 
propone entregarlas a los clientes meta” (p.27), esto se conoce como construcción del modelo de 
servicio. Una tercera fase es diseñar los procesos “tomando en cuenta las experiencias” (p.29) que se 
esperan brindar a los clientes de manera tal que implica revisar cuáles elementos como el lugar, el 
personal, entre otros son fundamentales para el resultado deseado y esto constituiría la administración 
de la relación con el cliente. Como última y cuarta fase está la implementación de las estrategias de 
servicios, que tienen como meta “lograr la recuperación del servicio y conservar a los clientes” (p.29) 
y de esta manera lograr la rentabilidad.  
Este marco de referencia abordar los aspectos que se desean analizar para el caso de 
Teleislas como lo es las necesidades de los televidentes y los anunciantes, los contenidos 
(modelo de servicios, los recursos con los que cuenta el canal (los procesos) y la 
sostenibilidad financiera (estrategia redituables) 
3.4 Marketing de contenidos 
Tapia (2015) define el marketing de contenidos como aquel “que abarca todos los diferentes 
formatos de contenido de marketing” (p.2) que sirvan para “captar la atención de potenciales 
clientes y conseguir fidelizar a los actuales” (p.2), lo cual estaría acorde con la apreciación 
simple de Pulizzi & Barret (2009) quienes condensan el concepto como “el arte de entender 
exactamente qué necesitan saber tus clientes y entregárselo de forma pertinente y 
convincente” (Mateos, 2013, Sanagustín, 2015a). 
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El objetivo o finalidad principal del content marketing “consiste en la creación y 
posterior distribución de contenidos relevantes y valiosos para atraer al público objetivo hasta 
el producto o servicio, mediante diferentes opciones” (Mateos, 2013). Es la publicidad 
convertida en contenido y la técnica de hacer marketing sin que se note.  
Las principales reglas a considerar en una propuesta de marketing de contenidos se 
condensan en las siguientes anotaciones:  
 No es promocional: ha de inspirar al usuario 
 Llena un vacío: ha de dar información que el usuario necesita 
 Es relevante: de interés para el usuario 
 Es relevante para la empresa: ha de cumplir con sus objetivos comerciales Está 
demostrado: contiene datos objetivos, como pueden ser estadísticas, para evitar que 
se considere partidista. 
  Está bien escrito: no tiene errores ya que en caso contrario perjudicaría la reputación 
de la empresa (Sanagustín, 2015b). 
Pulizzi (2010) considera a la comunicación como elemento diferenciador y relevante 
dentro del proceso de compra, lo cual la convierte en uno de los mandamientos principales 
dentro del marketing de contenidos si se considera que los medios tradicionales de venta han 
cambiado, los consumidores están ahora mejor informados y quien les ofrece comunicación 
directa se convierte en la mejor opción.  
Cabe entonces preguntarse qué es contenido, por lo cual a continuación en la tabla 6 
se muestran diferentes tipos de acuerdo a su lugar de procedencia.  





Tabla 6. Tipos de contenido  
Fuente: Sanagustín, 2015b 
Como puede verse de la tabla 3 y acorde a lo manifestado por Pullizzi (2010) los 
medios a partir de los cuales se comparte información son cada vez más variados y accesibles 
para todos, esto hace que sea tan importante definir como compartir al igual de lo que se 
busca compartir.  
Finalmente, tomando en cuenta las consideraciones teóricas es importante para el 
canal regional Teleislas considerar que  i se desea implementar un modelo de marketing de 
contenidos como parte del diseño de gestión de mercados es importante:   
La integración de los mensajes y los valores de los anunciantes con los de la cadena, 
presentadores y el propio programa de televisión, la adecuación del perfil 
sociodemográfico del programa con el de la marca, contar historias atractivas para que 
la audiencia se enganche (Segarra e Hidalgo, 2013, p.3).  
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3.5 Televisión en Colombia 
Una de las primeras formas de llevar información en Colombia se remonta a la época de la 
colonia con la creación del “correo mayor de indias” en 1514, luego de ello y poco más de 
200 años después se inició el proceso de construcción de líneas telegráficas y para el año 
1913 existía ya una red conformada por 12 ciudades. Hacia finales de los años 60’s surge el 
ministerio de las comunicaciones, el cual a partir del año 2009 pasa a ser denominado como 
Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones (Mintic, 2016). 
De manera particular, la inauguración de la televisión colombiana se dio en el año 
1954, como un servicio prestado por el estado, dedicada exclusivamente a espacios 
educativos y culturales, hasta 1955, un año más tarde comenzaron a abrirse espacios 
publicitarios y poco a poco se fue dando cabida a la televisión comercial, para el año 1966 
se crea un nuevo canal conocido inicialmente como Teletigre, luego Canal 9, después Canal 
A y que ahora se conoce como Institucional. Para 1970 se “instaura el intercambio de 
programación de la televisión nacional con programas extranjeros que son transmitidos en 
directo” y en 1974 se transmite la primera imagen a color. En el año 1998 entran en 
funcionamiento los canales privados Caracol y RCN, una década después el conglomerado 
de medios RCN televisión lanza un canal internacional conocido como NTN24. Para el año 
2011 llegan al país otros formatos como la televisión por suscripción a través de internet en 
cabeza de Netflix. En el año 2014 llega para todos la Televisión Digital Terrestre TDT con 
mejor calidad de imagen y sonido (Banco de la República, 2016). 
En términos macroeconómicos, la televisión forma parte del sector TIC, el cual 
durante el 2014 tuvo un crecimiento de 3,9 y alcanzó una participación en el Producto Interno 




Bruto PIB de 3,13% y se encuentra dentro de las primeras 10 actividades económicas que 
más aportan al crecimiento del país, además de considerarse como una de las que más genera 
valor agregado. Además es de destacar que este sector tiene gran influencia en otros sectores 
de la economía. En cuanto a los ingresos, durante el periodo 2009 – 2013 estos aumentaron 
un 48% en promedio (Mintic, 2015). 
Ahora bien, en lo referente a investigaciones en torno al tema de la televisión en 
Colombia, los estudios en revistas indexadas son pocos. Sin embargo, entre ellos se ha 
identificado que uno de los principales puntos débiles de la televisión en Colombia es que 
“las audiencias colombianas encuentran mayor satisfacción en la oferta de televisión 
internacional que en la nacional” (Barreiro, 2013, p.16). Dicha situación exige tanto a 
cadenas públicas y privadas hacer un mayor esfuerzo en lo que respecta a ofrecer contenidos 
creativos, lo que en especial para las cadenas públicas se ha constituido en un reto tomando 
en cuenta que siempre han considerado como su objeto principal el educar al televidente, sin 
embargo no se han hecho esfuerzos para que dicha educación sea a través de una 
programación atractiva (Barreira, 2013). 
El panorama de baja creatividad es mucho más marcado en los canales públicos, pues 
desde la creación de la televisión privada en 1996, estos se encuentran en desventaja, pues 
esa nueva legislación no consideró una articulación del sistema, dejándolo fraccionado y 
débil frente a las cadenas privadas que traían consigo mejores tecnologías y financiación 
robusta y que se vieron además beneficiadas por una alta desregularización. Como 
consecuencia del fenómeno de liberación de los privados, algunos aseguran que los 
contenidos ofrecidos han venido en detrimento desde que se ha permitido la inclusión y no 
está demás decir que inundación de programas como los realities que son superficiales y sin 
74 Diseño de un modelo de gestión de mercado orientado a la sostenibilidad de un canal 




ningún aporte cultural (Viscaíno, 2005). Además se ha encontrado que la televisión privada 
no ha traído la diversidad de contenidos que prometió y por el contrario se ha empobrecido 
la parrilla de programación (García, 2015).  
Dejando de lado, el tema de las características de los contenidos, en cuanto a la 
producción, programación y comercialización de la televisión, el mundo entero se está 
enfrentando a la transformación proveniente de las tecnologías asociadas a internet y aunque 
en Colombia el ritmo de adaptación a estos nuevos formatos aún es lento, no cabe duda que 
debe pensarse en cómo estos modelos han de modificar las prácticas actuales (García, 2015), 
pues “el futuro para la televisión digital en abierto estará fuertemente marcado por el 
desarrollo y el auge en materia de contenidos en Internet” (Rosique, 2011). 
Como consecuencia de los avances tecnológicos, en cuanto las formas de consumo 
de televisión estás también se han modificado, las preferencias de los consumidores cada vez 
están más ligadas a los contenidos móviles y/o interactivos y debido a los formatos como 
Netflix se ha eliminado la exclusividad de los cines y la televisión tradicional sobre la emisión 
de películas y series. Ahora en cuanto los formatos de producción cada vez es más común 
encontrar escenas en 3D y efectos especiales de mayor calidad y se está haciendo mucho más 
popular la producción en tiempo real pues con velocidades 3G y 4G se ha hecho más fácil 
retrasmitir en directo. En lo referente a la comercialización esta también se está trasladando 
hacia los nuevos espacios, pues las redes sociales se han convertido en una de las formas de 
promocionar eventos televisivos o contenidos de la parrilla de programación. Por otro lado 
la venta de televisión está desplazando el modelo tradicional por las ventas por suscripción 




CAPÍTULO 4. DISEÑO METODOLÓGICO 
Este capítulo “comprende el conjunto de actividades y procedimientos que el investigador 
lleva a cabo para dar respuesta a su pregunta de investigación” (Hurtado de Barrera, 2000, p. 
50). Para ello se relacionan los objetivos específicos para el caso de Teleislas con los 
diferentes aportes de teóricos de soporte y los instrumentos para su análisis. 
Objetivo específico Marco teórico de apoyo Instrumento 
Analizar la estructura 
administrativa, financiera y 
comunicacional de Teleislas, 
teniendo en cuenta las 
estrategias de mercadeo 
implementadas al interior del 
canal y otras organizaciones 
similares. 
Teoría de recursos y 
capacidades  
Diamante de competitividad 
de Porter  
 Entrevista 
 Comparación tarifaria  
 Comparación estructura 
organizacional  
 Análisis de la 
programación 
Proponer estrategias para la 
estructura organizacional de 
Teleislas teniendo en cuenta 
su objeto misional, el 
contexto de las islas y las 
necesidades del tejido 
Teoría de recursos y 
capacidades 
Marketing de servicios 
 Entrevista 
 Comparación estructura 
organizacional  
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empresarial en materia de 
mercadeo y publicidad. 
Formular estrategias de 
mercadeo innovadoras y 
disruptivas incluyéndolas en 
un modelo de marketing que 
este orientado al desarrollo 
administrativo, financiero y 
comunicacional sostenible 
del Canal Regional Teleisla 
Cuadro de mando integral y 
mapas estratégicos  
Marketing de contenidos  
Marketing de servicios 
 Modelo de gestión de 
mercado 
Tabla 7. Relación entre objetivos de la investigación, aportes teóricos e instrumentos de 
análisis.  
Fuente: Elaboración propia 
Para la construcción teórica de la investigación se hizo uso de bases de datos 
especializadas como Science Direct, scielo, IEEE xplore, E-libro y así obtener documentos 
de soporte como libros y artículos de revistas de carácter científico. En cuanto al desarrollo 
metodológico en los numerales a continuación se describen los instrumentos y las técnicas 
de análisis de información utilizados para el análisis y presentación de resultados.  
4.1. Diseño y tipo de investigación 
El presente trabajo de investigación de acuerdo con Hernández, Fernández & Baptista (2010) 
es no experimental con un diseño transeccional o transversal con carácter exploratorio, en el 




cual se recogen datos en un momento único de tiempo con el propósito de conocer un 
contexto, comunidad, situación, entre otros. Este diseño aplica “a problemas de investigación 
nuevos o poco conocidos” (p.152), como es el caso del diseño de modelos de marketing para 
canales regionales como Teleislas, en tal sentido y para este caso particular se buscó 
identificar y evidenciar los principales problemas al interior del canal relacionados a las 
estrategias de mercadeo implementadas hasta la fecha y que están directamente relacionados 
con su estructura organizacional y comunicacional 
El tipo de investigación es cualitativa y descriptiva, en este método se obtienen “datos 
no estandarizados ni completamente predeterminados. No se efectúa una medición numérica, 
por lo cual el análisis no es estadístico” (Hernández, Fernández & Baptista, 2010, p.9), lo 
que se consigue son “descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas, 
interacciones, conductas observadas y sus manifestaciones” (Hernández, Fernández & 
Baptista, 2010, p.9). Además se “tiene como objetivo central lograr la descripción o 
caracterización del evento de estudio dentro de un contexto particular.” (Hurtado de Barrera, 
2000, p. 223), como es en el caso de Teleislas.  
4.2 Unidad de análisis  
La unidad de análisis para el desarrollo de ésta investigación es el Canal Regional Teleislas. 
Sin embargo tomando en cuenta el enfoque del diamante competitivo de Michael Porter se 
ofrece un análisis comparativo frente a otros canales regionales como lo son Teleantioquia y 
Telecaribe.  
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4.3 Técnicas e instrumentos de investigación 
Como instrumento para la recolección de información se utilizó una entrevista 
semiestructurada, las cuales “parten de preguntas planeadas que pueden ajustarse a los 
entrevistados” (Díaz, Torruco, Martínez & Varela, 2013, p.163). Las entrevistas de este tipo 
se definen como “una “conversación amistosa” entre informante y entrevistador, 
convirtiéndose este último en un oidor, alguien que escucha con atención, no impone ni 
interpretaciones ni respuestas, guiando el curso de la entrevista hacia los temas que a él le 
interesan” (Díaz, Torruco, Martínez & Varela, 2013, p.164). Se resalta que las preguntas 
efectuadas fueron abiertas para que el entrevistado desde su conocimiento y su experiencia 
les diera respuesta.  
Para lograr los objetivos propuestos se realizaron dos entrevistas: una a la gerente del 
canal regional Teleislas Emiliana Bernard, comunicadora social, y una al Gerente del Canal 
Regional Telecaribe, productor de televisión, quienes serán las fuentes primarias para obtener 
la información necesaria, la cual será objeto de análisis para el diagnóstico sobre la 
importancia que tiene para el canal el desarrollo de estrategias de mercadeo orientadas al 
fortalecimiento institucional. También se tendrán en cuenta otras fuentes secundarias como 
lo son las estructuras organizacionales y tarifarias de los canales Teleanquia y Telecaribe. 
Para el análisis de la información se ha utilizado la técnica cualitativa de 
caracterización a partir de la cual se agrupa u ordena la información en categorías 
conceptuales con el fin de hacer una descripción de componentes, situaciones, procesos, 
experiencias, entre otros (Strauss & Corbin, 2002; Sánchez, 2010).  




Para el desarrollo de la técnica de caracterización se ha hecho uso de la herramienta 
de software Atlas.ti, como primer paso se ha creado dentro del programa lo que se conoce 
como nueva unidad hermenéutica y se han cargado las dos entrevistas ya mencionadas, como 
segundo paso se han creado los códigos o categorías de análisis que se describen de manera 
más detallada en el numeral 4.3.1, una vez se ha terminado de codificar se procede a 
establecer las relaciones de los textos de las entrevistas con dichas categorías.  
Luego se ha hecho un análisis de la proporción de cada categoría en el contenido de 
la información recolectada en las entrevistas para verificar que dicho tema ha sido tratado en 
ambas. Finalmente se ha hecho un paralelo entre citas de cada entrevista para contrastar los 
puntos de análisis y comprender el enfoque percibido en los canales de referencia. 
Para la comparación tarifaria se ha recurrido al uso de gráficos de estadística 
descriptiva que permite la “recolección, resumen y presentación de un conjunto de datos” 
(Berenson, levine & Krehbiel, 2006, p. 4).  
4.3.1 Categorías de análisis en el instrumento 
A partir de los referentes teóricos, para el análisis de las entrevistas y la construcción del 
modelo se han seleccionado cuatro categorías a las que se ha asignado el nombre de 
perspectivas a partir del modelo de cuadro de mando integral de Kaplan & Norton con una 
combinación del enfoque de cuatro fases principales del modelo de Lovelock & Wirtz. Cada 
una de las perspectivas se describe en los numerales siguientes.  
a) Stakeholders  
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Teniendo en cuanto lo planteado por Freman (1988) sobre los diferentes tipos de 
Stakeholders y que estos se definen como todos los actores sociales de una organización, 
después de seleccionar los que son de interés para el presente estudio, a continuación se 
realiza una descripción de cada uno de ellos y se explica además cuál es su rol dentro y fuera 
del canal Regional Teleislas respectivamente y su importancia en el modelo que se propone 
formular.  
En este sentido, para esta investigación se define tres tipos de Stakeholders, los cuales 
se clasifican en dos grupos así:  
 Internos: Colaboradores calificados 
 Externos: Audiencia y Anunciantes 
Los internos como se especifica, son los clientes internos del canal entendidos como 
colaboradores directos o indirectos, entre estos, Camarógrafos, luminotécnicos, productores, 
presentadores, contratistas y funcionarios e incluso los accionistas del canal, quienes en su 
conjunto desarrollan, producen, gestionan y deben garantizar la calidad de los contenidos, 
programas y proyectos que ejecuta el canal para su desarrollo como medio de comunicación. 
Los externos, específicamente las audiencias, son el público objetivo que debe 
identificar el canal para lograr la satisfacción de los mismo, entre estos, Niños, jóvenes y 
adultos, quienes finalmente son los que (consumen) los productos que realiza el canal en 
términos de televisión. Entre tanto, el otro tipo de Stakeholders que se clasifica en el segundo 
grupo, son los anunciantes, que si bien no están directamente relacionados con el que hacer 
del canal, si están en la capacidad de influir en el desarrollo sostenible del mismo toda vez 




que uno de los servicios y objetivos del canal es comercializar los espacios publicitarios para 
generar recursos propios, tesis que se plantea en el modelo propuesto y que involucre de 
manera ascendente y descendente a los Stakeholders.  
En esta explicación de los Stakeholders es válido resaltar que cada uno cumple una 
función lógica e importante dentro del modelo propuesto. Si analizamos el primer grupo 
(Colaboradores calificados) encontraremos que de ellos depende en gran medida la calidad 
de productos, contenidos y programación del canal, si como la capacitación, el uso de las 
herramientas técnicas y la generación de nuevas ideas que resulten de la innovación.  
Entre tanto, si se analiza el segundo grupo desde su rol, encontramos que existe una 
relación directa entre calidad y consumo, es decir, en la medida que los contenidos son 
atractivos, innovadores y de calidad, estos lograrán una mayor audiencia, lo que a su vez se 
reflejará en el interés de los anunciantes por promocionar, vender y/o comercializar sus 
productos y servicios a través del canal.  
b) Contenidos  
En lo referente a los contenidos estos se consideran en concordancia con el modelo de 
marketing de servicios de Lovelock & Wirtz (2009) como los productos o los elementos del 
producto y el tiempo y el lugar en que se ofrecen.  
De manera específica para el canal regional Teleislas los productos están compuestos 
por la parrilla de programación ofrecida en el canal, los tiempos de emisión, el tipo de 
programa emitido, los espacios publicitarios ofertados, la duración de estos espacios y la 
propiedad sobre la producción de los mismos. 
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En esta perspectiva es además importante un análisis desde el marketing de 
contenidos relacionado con el alcance tanto de los programas emitidos como de los espacios 
publicitarios, su relevancia y valor con respecto a la audiencia. Además se debe considerar 
los medios a través de los cuales se propagan los contenidos del canal regional Teleislas.  
Para dicho análisis de contenidos se ha hecho en primer lugar una revisión de la 
información compartida en el portal web del canal y se ha hecho revisión de las diferentes 
redes sociales para identificar los tipos de anuncios y la frecuencia de actualización de lo que 
allí se comunica. 
En segundo lugar se ha hecho un rastreo a la parrilla de programación para identificar 
los programas y su propósito, el tipo de audiencia al que está dirigido, las pautas publicitarias, 
horarios de emisión y las posibles oportunidades de comercialización.  
c) Recursos y capacidades  
Los recursos y capacidades de acuerdo a lo propuesto por Grant (1991), recogen los 
elementos que especifican el quién, cómo y con qué se consigue lograr los objetivos 
propuestos y obtener una ventaja competitiva sostenible.  
Para el caso de Teleislas los recursos y las capacidades se agruparon en dos grandes 
conjuntos, Técnicos y humanos. Los aspectos técnicos están relacionados con los equipos, 
las horas de emisión, y la producción televisiva. En lo referente a las capacidades y recursos 
humanos es a través de la estructura organizacional que se observa de manera general los 
conocimientos y habilidades con los que cuenta en la actualidad el canal y como se 
encuentran organizados para el cumplimiento de su misión.  




Se incluye un comparativo de la estructura frente a los canales regionales de 
Teleantioquia y Telecaribe realizado a partir de los organigramas institucionales, 
identificando para cada canal como se conforman los siguientes tipos de áreas: Área 
Gerencial, Área de gestión administrativa, Área de gestión financiera, Área de planeación, 
Área de producción de contenidos, Área de gestión comercial.  
d) Sostenibilidad financiera  
La perspectiva de sostenibilidad financiera para el caso de esta investigación Teleislas, está 
enfocada a evaluar la generación de recursos propios y la suficiencia del presupuesto para 
satisfacer las necesidades de calidad en la producción televisiva y espacios publicitarios y 
garantizar la permanencia de recursos físicos y humanos que generen algún tipo de ventaja 
competitiva. 
Además se realizará una comparación tarifaria comercial con otros de los canales 
regionales (Teleantioquia y Telecaribe). 
Para dicha comparación, se consideran los tres tipos de modalidad de pautas que 
frecen los canales públicos las cuales son Tipo A, Tipo B y Tipo C y en cada una de ellas se 
seleccionan los modelos tarifarios que son comunes a todos los canales los cuales son: 
Comercial regular, Comercial en vivo, Mención, Cortinilla, Patrocinio de sección).  
A partir de la información recolectada se construyen en Excel tablas comparativas 
con los valores en pesos colombianos y se presentan gráficos de barras. Para finalizar se hace 
una comparación individual del canal Teleislas con los canales Telecaribe y Teleantioquia 
con respecto al valor promedio de las tarifas en las tres modalidades.  
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4.3.2 Herramientas para el análisis de la información 
 El software utilizado para el procesamiento cualitativo de las entrevistas es el 
ATLAS.ti. 
 El procesamiento de los datos para el análisis de comparación tarifaria se ha hecho 
mediante el uso de herramientas de Excel. 
4.4 Validación del instrumento  
En relación al concepto de validez, se define como “el grado en que un instrumento refleja 
un dominio específico de contenido de lo que se mide. Es el grado en que la medición 
representa al concepto medido” (Hernández, Fernández, Baptista, 2010) y “La validez 
establece relación del instrumento con las variables que pretende medir” (Ruíz, 2013, p.).   
En otras palabras, que un instrumento sea válido “significa que las preguntas o ítems 
deben tener una correspondencia directa con los objetivos de la investigación. Es decir, las 
interrogantes consultarán sólo aquello que se pretende conocer o medir” (Arias, 2006, p.79). 
Para revisar la validez de la entrevista propuesta, en concordancia con lo propuesto 
por Cooper & Emory (1995) se ha evaluado a partir de los referentes teóricos utilizados y la 
caracterización de la información recolectada a partir de perspectivas o categorías 
predefenidas. Además los temas tratados en la entrevista han sido sometidos a un proceso de 
validación por medio de juicio de expertos a partir de las consideraciones manifestadas por 
el asesor de la presente investigación y los entrevistados.  




4.5. Diseño del modelo de gestión de mercado para Teleislas  
De manera general, para la construcción gráfica del modelo de gestión de mercado se utilizó 
un enfoque de cuatro perspectivas como el usado en los planteamientos de las herramientas 
de Cuadro de mando Integral y mapas estratégicos y se tomó en consideración las cuatro 
fases de la propuesta de marketing de servicios. Los referentes teóricos que sustentan la 
explicación y desarrollo de cada una de las perspectivas del modelo gráfico se relacionan en 
la tabla 8. 
Perspectiva de Recursos y Capacidades Perspectiva de Contenidos 
 Modelo estratégico basado en la teoría 
de recursos y capacidades (Grant) 
 Diamante competitivo de Porter 
(Michael Porter) 
 Marketing de servicios (Lovelock & 
Wirtz) 
 Marketing de contenidos (Sanagustín; 
Pullizzi; Barret) 
Perspectiva de Clientes Perspectiva Financiera 
 Concepto de Stakeholder (Freeman) 
 Marketing operativo y estratégico 
(Lambin, Gallucci & Sicurello).  
 Marketing de servicios (Lovelock & 
Wirtz) 
 Cuadro de Mando integral y mapas 
estratégicos (Kaplan & Norton) 
 Marketing de servicios (Lovelock & 
Wirtz) 
Tabla 8. Relación entre perspectivas del modelo y aportes teóricos utilizados para su 
construcción y explicación 
Fuente: elaboración propia 
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CAPÍTULO 5. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS  
5.1 Perspectiva de Stakeholders  
5.1.1 Resultados de la entrevista 
A continuación se presenta los resultados del análisis cualitativo de las entrevistas obtenidos 








53 116 169 
Conteo Total 
637 747 1384 
Conteo relativo (%) 
8% 15% 12% 
Tabla 9. Análisis densidad de palabras perspectiva Stakeholders resultados Atlas.ti 
Fuente: Atlas.ti 
De acuerdo con los valores que se observan en la tabla 9 se encuentra que para la 
entrevista de Teleislas las respuestas provistas por el entrevistado tuvieron una presencia del 
8% en cuanto a la perspectiva de Stakeholder con respecto a todo el contenido, para el caso 
de Telecaribe el resultado fue del 15%. Se puede decir entonces que se hizo cubrimiento 
dentro los temas tratados de la información de interés. 
Entrevista Teleislas Entrevista Telecaribe 
 No existe estudio para medir la 
audiencia 
 Directamente el canal no ha realizado un 
estudio para medir la audiencia, pero si 
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 La venta de espacios publicitarios se 
realiza en convenio con empresas de 
publicidad, agencia de medios 
generalmente en la capital de la 
república, a través de vendedor 
contratado por el canal y las alianzas 
comerciales con canales regionales de la 
red pública de televisión. 
 Como estrategia, existe además el 
programa el defensor del Televidente 
 Audiencia: infantil, familiar, juvenil 
se tienen en cuanta los que se han hecho 
a nivel nacional y algunas 
investigaciones de estudiantes y 
expertos en la región- 
 La audiencia puede encontrar 
programas infantiles, de 
entretenimiento, deportes, noticias, 
cultura la cual se desarrolla en toda la 
región y tenemos programas en los que 
buscamos rescatar valores. 
 Pautas publicitarias que compran las 
diferentes industrias y sectores 
económicos. 
 El canal cuenta con un área de 
planeación en la que hay un equipo de 
tres personas que desarrollan estrategias 
de publicidad de la mano de empresas 
externas que son contratadas para este 
fin, el trabajo de mercadeo y publicidad 
se contrata dependiendo de los que se 
requiera hacer. 
 Contamos con un equipo de vendedores. 




 Empresas nacionales y multinacionales, 
e incluso las locales. 
Tabla 10. Citas perspectiva Stakeholders resultados Atlas.ti 
Fuente: elaboración propia a partir de Atlas.ti 
En lo que respecta a las citas sobre esta perspectiva, se resalta que no existe al parecer 
interés por parte de ninguno de los dos canales regionales por conocer de manera específica 
el número o tipo de audiencia por lo que de manera genera se ofrece una parrilla de 
programación muy variada que abarque diferentes tipos de televidentes. En relación a los 
clientes externos como los anunciantes se tienen presentes netamente como los posibles 
compradores de espacios publicitarios. Ahora bien, en cuanto a los colaboradores 
relacionados con la gestión de mercado en Teleislas es un proceso subcontratado a personas 
o empresas externas, a diferencia de Telecaribe que parece usar una combinación entre 
personal interno y externo para el desarrollo de este tipo de actividades.  
5.1.2 Tipo de Stakeholders identificados en la programación  
En la tabla 11 se muestran los tipos de audiencia hacia los cuales está orientada la 
programación del canal y los anunciantes potenciales que podrían hacer uso de los diferentes 
espacios publicitarios. 
Audiencia Anunciantes Potenciales 
 Turistas 
 Niños 
 Jóvenes  
 Centros de Buceo, Ropa Deportiva 
 Ferreterías y almacenes dedicados a la venta de 
herramientas y productos para el campo 
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 Adultos  Distribuidoras locales de productos de 
multinacionales 
 Jugueterías  
 Almacenes de tecnología 
 Doctores, Droguerías y clínicas 
Tabla 11. Tipos de Stakeholders identificados desde el análisis de la programación 
Fuente: elaboración propia 
Como puede observarse los grupos de audiencia son muy amplios abarcando en cada 
uno de ellos una gran variedad de características y gustos. En relación a los posibles 
anunciantes potenciales la diversidad se hace mucho más reducida pues los grupos son mucho 
más específicos en lo que respecta a los productos que estarían ofreciendo.  
5.2 Perspectiva de contenidos 
5.2.1 Resultados de la entrevista 
Para los resultados del análisis cualitativo en cuanto a la perspectiva de contenidos se 








48 144 192 
Conteo Total 
637 747 1384 
Conteo relativo (%) 
7% 19% 13% 
Tabla 12. Análisis densidad de palabras perspectiva contenidos resultados Atlas.ti 
Fuente: Atlas.ti 




Como se observa en la tabla 12, la densidad de palabras relacionada con esta 
perspectiva para el caso de Teleislas ha sido del 7% con respecto al total y para Telecaribe 
del 19%, por tanto puede decirse que la perspectiva fue tratada dentro del contenido de la 
entrevista. 
Entrevista Teleislas Entrevista Telecaribe 
 Infantil, familiar, juvenil 
 18 horas de emisión de programas 
propios 
 De manera esporádica, se realiza 
promoción en otros medios de prensa, 
radio y blogs. 
 24 horas de emisión 
 Cubrir la parrilla de programación de 
manera permanente 
 Hay ocasiones en las que la producción 
propia abarca las 24 horas de emisión y 
otras veces 20 o 18 horas 
 La audiencia puede encontrar 
programas infantiles, de 
entretenimiento, deportes, noticias, 
cultura la cual se desarrolla en toda la 
región y tenemos programas en los que 
buscamos rescatar valores. 
 El canal invierte 4 mil millones de pesos 
en producción propia, 
 Otros canales y herramientas como las 
redes sociales, la página web, medios 
virtuales, la radio, los paraderos de 
buses son muy atractivos, pues a través 
de ellos llegamos a mucha gente. 
Tabla 13. Citas perspectiva contenidos resultados Atlas.ti 
Fuente: elaboración propia a partir de Atlas.ti 
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De la tabla 13, se destaca que ambos canales ofrecen contenidos de producción propia 
con un considerable número de horas de emisión y una parrilla de programación con alto 
grado de variedad, sin embargo en lo que se refiere a contenidos de promoción y gestión 
publicitaria en otros medios diferentes al canal, Teleislas parece tener un número reducido 
de opciones que además utiliza con poca frecuencia.  
5.2.2 Análisis de anuncios e información a través del portal web Teleislas: 
En el desarrollo de esta investigación se han realizado análisis a diferentes elementos del 
canal Regional Teleislas, no obstante, es válido analizar desde la perspectiva de contenidos 
los anuncios e informaciones que publica a través de su portal web, entendido como otro 
medio de comunicación que tiene disponible para llegar a su audiencia.  
Básicamente se observa que los contenidos en su mayoría hacen referencia a los 
programas de televisión de producción propia, tales como: Morning Show, SAILANDIA, 
Vendaval, Simillas, Da Music y Teleislas News, los cuales son los que tienen una mayor 
audiencia según lo informado por las directivas del canal. Así mismo se promociona el canal 
en general a través de la opción en línea (Streamming) que permite ver el canal en vivo y en 
Directo, lo que significa además una oportunidad de venta en otras ciudades y lugares 
distintos a San Andrés.  
Otras herramientas y espacios que son utilizados por el canal a través de su página 
web son las redes sociales, las cuales están centralizadas en una sola cuenta @Teleislas y a 
través del cual se promocionan todas las actividades y eventos del canal, sin embargo, es 
válido anotar que en este análisis se observó que no son alimentados oportunamente; lo 




mismo ocurre con el portal, ya que se observa por ejemplo que no hay una constante 
actualización de las noticias y de los programas nuevos que son incluidos a la parrilla de 
programación.  
Es válido anotar que en cuanto a imagen, el portal web reúne condiciones gráficas y 
estéticas que logran hacerla atractiva y de fácil manejo, ya que el menú de opciones es claro 
y sugiere los temas de interés de acuerdo al tipo de cliente que ingrese a buscar información, 
es decir, la audiencia con facilidad puede encontrar los programas y contenidos de interés, 
mientras que los posibles anunciantes pueden encontrar información relacionada a productos, 
servicios, tarifas y demás de manera fácil y rápida.  
En Síntesis, podemos concluir en este análisis del portal web del canal que cumple en 
gran medida con las expectativas para lograr tener una comunicación directa con el cliente, 
pero se hacen observaciones tales como que es oportuno actualizar constantemente el portal 
y las redes sociales e incluir todos los programas de manera visual así como se hace con los 
que ya están incluidos.  
5.2.3 Análisis de la programación  
Teniendo presente que el objeto de la investigación es diseñar un modelo de marketing que 
permita la sostenibilidad administrativa y financiera del canal Regional Teleislas, se hace 
indispensable realizar un análisis de los contenidos y parrilla de programación del canal, para 
ello a continuación se clasifican las diferentes producciones audiovisuales, sus audiencias, 
horarios, tipos de pauta publicitaria y las oportunidades de comercialización que se podrían 
implementar para dar cumplimiento al objeto del trabajo a partir del modelo.  
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Dicho análisis se realiza bajo los planteamientos de Orozco (2001), “las audiencias 
no solo se enganchan o interactúan con el lenguaje televisivo desarraigado del medio que lo 
vehicula, sino que su interacción se entabla contextualizada a través de los formatos, géneros 
y flujos propios de la televisión como medio” (p. 216).  
En este sentido se presenta a continuación en la tabla 14 el resumen del análisis de la 
programación del canal regional Teleislas tomando como referente los días de mayor 
audiencia y la programación más variada en cuanto a contenidos.  
 




















Deep Blue: Es un 
programa orientado 
a mostrar la 




jóvenes y adultos 
El 100 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
06:00:00 
a.m. 
Orientar la venta de estos 
espacios comerciales 
Centros de Buceo, Ropa 
Deportiva y similares 
Educativo y 
Cultural 
Farm and Nature: 
Es un programa que 
resalta la cultura 
agrícola de las islas 
a partir de las 
prácticas y técnicas 
de los agricultores 
nativos de las islas 
Niños, jóvenes y 
adultos 
El 100 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
06:30:00 
a.m. 
Orientar la venta de estos 
espacios comerciales a 
ferreterías y almacenes 
dedicados a la venta de 
herramientas y productos 
para el campo 
Magazine 
Informativo 
Morning Show (En 
vivo): Es un 
programa dirigido a 
la comunidad en el 
que se desarrollan 
diferentes temas de 




En el 80% del espacio 
dedicado a anuncios se 
emiten propagandas de 
otros programas del Canal 
y de otras instituciones, el 
otro 20% de la pauta 
comercial la utilizan 




Fortalecer la venta de estos 
espacios vendiéndolos a 
distribuidoras locales de 
productos de 
multinacionales y servicios 
de tenderos locales. 








vivo): Es un 
programa dirigido a 
la comunidad en 





puntos de vista 
sociales y religiosos. 
Público en 
General 
El 100 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
09:00:00 
a.m. 
Fortalecer la venta de estos 
espacios vendiéndolos a 
distribuidoras locales de 
productos de 
multinacionales y servicios 
de tenderos locales. 
Infantil Island Kids: Es un 
programa que 
resalta la cultura 
isleña a través de 
historias y juegos 
infantiles 
Niños entre los 2 y 
12 años 
El 100 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
10:00:00 
a.m. 
Identificar jugueterías y 
productos que sean 
atractivos para los niños 
buscando que sean 





(Repetición de la 
última Emisión): 
Es el noticiero local 
en Televisión a 








El 40% del espacio de 
anuncios corresponde a 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, el otro 
60% de la pauta comercial 
la utilizan anunciantes, la 
mayoría almacenes de 
electrodomésticos y 




Fortalecer la venta de estos 
espacios vendiéndolos a 
distribuidoras locales de 
productos de 
multinacionales y servicios 
de tenderos locales. 









Cocina con Sabor: 
Es un programa en 
el que se enseñan 
recetas de platos 
típicos elaborados  
con productos 
locales y que recorre 
además diferentes 
locaciones de la isla. 
Público en 
General 
En el 90% del espacio 
dedicado a anuncios se 
emiten propagandas de 
otros programas del Canal 
y de otras instituciones, el 
otro 30% de la pauta 
comercial la utilizan 




Fortalecer la venta de estos 
espacios vendiéndolos a 
distribuidoras locales de 
productos de 
multinacionales y servicios 
de tenderos locales. 
Cultura Akumaja: Es un 
programa de la 
cultural guaya en el 
que se muestran las 
costumbres y 




El 100 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
1:00:00 
p.m. 
Ofertar estos espacios para 
la producción de contenidos 
locales en alianza con el 
sector productivo. 
Cultura Así es Oriente: Es 
un programa que 






El 100 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
1:30:00 
p.m. 
Ofertar estos espacios para 
la producción de contenidos 





Espacio dedicado a 
la salud, se tratan 
Público en 
General 
El 100 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
2:00:00 
p.m. 
Ofertar estos espacios para 
la producción de contenidos 
locales en alianza con el 








con el fin de 
informar sobre la 
prevención de 
enfermedades, para 
que los televidentes 
puedan mejorar sus 
condiciones de vida. 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
sector productivo. También 
se puede vender este espacio 
a Doctores, Droguerías y 
clínicas de las islas. 
Salud y 
educación 
Participaz: Es un 
espacio en el que se 
promueve la 
participación de la 
Unidad para la 
Atención y 
Reparación Integral 
a las Víctimas, 
además le enseñan a 
las personas las 
políticas públicas a 
las que pueden 
acceder las víctimas 
del conflicto armado 
en Colombia para la 




El 100 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
3:00:00 
p.m. 
Ofertar estos espacios para 
la producción de contenidos 
locales relacionados al tema 
y que se produzcan en 
alianza con el sector 
productivo. 
Educación TeleislasTICS: Es 
un programa a 
través del cual los 
Público en 
General 
El 100 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
3:30:00 
p.m. 
Ofertar estos espacios para 
la producción de contenidos 
locales relacionados al tema 









existentes en el 
mercado. 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
y que se produzcan en 
alianza con el sector 
productivo. Los espacios 
pueden ser vendidos a los 
almacenes de tecnología de 
la isla para que vendan sus 
artículos 
Entretenimiento Da Muisc: Es un 
programa musical 
en el cual se emiten 
los videos de moda y 





dela farándula local, 
nacional e 
internacional. 
Jóvenes entre los 
15 y 30 años 
El 90 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
4:00:00 
p.m. 
Fortalecer la venta de estos 
espacios vendiéndolos a 
distribuidoras locales de 
productos de 
multinacionales y servicios 
de tenderos locales. 
Cultura Raizal people: Es 
un programa a 
través del cual se 










El 100 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
6:00:00 
p.m. 
Fortalecer la venta de estos 
espacios vendiéndolos a 
distribuidoras locales de 
productos de 
multinacionales y servicios 
de tenderos locales. 




Cultura Old Providence 
Sound: Es un 
programa a través 
del cual se muestra 
la cultura de la isla 
de Providencia, 
especialmente su 
música a través de 
artistas locales que 
cuentan su historias. 
Público en 
General 
El 100 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
6:30:00 
p.m. 
Fortalecer la venta de estos 
espacios vendiéndolos a 
distribuidoras locales de 
productos de 
multinacionales y servicios 
de tenderos locales. 
Entretenimiento Big Fassi: Es un 
programa en el que 
se dramatizan las 
cosas curiosas que le 
ocurren a los isleños 
en su diario vivir, se 
utilizan las 
expresiones y los 




El 100 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
6:30:00 
p.m. 
Fortalecer la venta de estos 
espacios vendiéndolos a 
distribuidoras locales de 
productos de 
multinacionales y servicios 
de tenderos locales.  
Cultura Our Identity: En 
este programa se 
pone en evidencias 
los aspectos 
culturales de la 
comunidad de las 
islas como una 
identidad propia, se 
narran historias y 




El 100 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
7:00:00 
p.m. 
Fortalecer la venta de estos 
espacios vendiéndolos a 
distribuidoras locales de 
productos de 
multinacionales y servicios 
de tenderos locales. 




Entretenimiento Sing Along: En un 
musical en el que 
artistas locales 





El 100 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
7:30:00 
p.m. 
Fortalecer la venta de estos 
espacios vendiéndolos a 
distribuidoras locales de 
productos de 
multinacionales y servicios 
de tenderos locales. 
Informativo 
Noticioso 
Teleislas News (En 
vivo): Es el 
noticiero local en 
Televisión a través 










El 40% del espacio de 
anuncios corresponde a 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, el otro 
60% de la pauta comercial 
la utilizan anunciantes, la 
mayoría almacenes de 
electrodomésticos y 




Fortalecer la venta de estos 
espacios vendiéndolos a 
distribuidoras locales de 
productos de 
multinacionales y servicios 






emisión): Es un 
programa dirigido a 
la comunidad en 







El 100 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
09:00:00 
a.m. 
Fortalecer la venta de estos 
espacios vendiéndolos a 
distribuidoras locales de 
productos de 
multinacionales y servicios 
de tenderos locales. 




puntos de vista 






dedicado a la salud, 





con el fin de 
informar sobre la 
prevención de 
enfermedades, para 
que los televidentes 
puedan mejorar sus 
condiciones de vida. 
Público en 
General 
El 100 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
10:00:00 
p.m. 
Ofertar estos espacios para 
la producción de contenidos 
locales en alianza con el 
sector productivo. También 
se puede vender este espacio 
a Doctores, Droguerías y 
clínicas de la isla. 
Magazine 
Informativo 
Morning Show  
(Repetición última 
emisión): Es un 
programa dirigido a 
la comunidad en el 
que se desarrollan 
diferentes temas de 




En el 80% del espacio 
dedicado a anuncios se 
emiten propagandas de 
otros programas del Canal 
y de otras instituciones, el 
otro 20% de la pauta 
comercial la utilizan 




Fortalecer la venta de estos 
espacios vendiéndolos a 
distribuidoras locales de 
productos de 
multinacionales y servicios 
de tenderos locales. 




Entretenimiento Da Muisc 
(Repetición última 
emisión): Es un 
programa musical 
en el cual se emiten 
los videos de moda y 





dela farándula local, 
nacional e 
internacional. 
Jóvenes entre los 
15 y 30 años 
El 90 % del espacio de 
anuncio es de 
propagandas de otros 
programas del Canal y de 
otras instituciones, no hay 
comerciales en los que se 
promocione algún 
producto o servicios 
1:00:00 
a.m. 
Fortalecer la venta de estos 
espacios vendiéndolos a 
distribuidoras locales de 
productos de 
multinacionales y servicios 
de tenderos locales. 
Fin de la Emisión: 3:00 a.m. 
Tabla 14. Generalidades del Análisis de la programación de Teleislas 
Fuente: elaboración propia  
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Como se puede observar, la mayoría de las producciones de Teleislas son de tipo cultural y 
educativo, hacen alusión a las costumbres y tradiciones de la comunidad Raizal y su 
audiencia está generalizada, sin embargo, es válido anotar que estos contenidos cuando son 
emitidos no son espacios atractivos para la comercialización de productos o servicios del 
canal, por lo cual se podría indicar que no existe una estructura lógica en horarios y en tipos 
de clientes que se muestren interesados en comprar los espacios (pautas) comerciales del 
canal. Además si bien se observa, el 100% de los programas educativos actualmente que se 
emiten por el canal no cuentan con comerciales de empresas o industrias que promuevan sus 
productos o servicios, por lo cual estos espacios, que son a los que puede recurrir el canal 
para generar ingresos, son utilizados para la promoción de programas del canal o estrategias 
de gobierno, lo cual no le representa en la actualidad algún tipo de ingreso al canal.  
De otra parte, es interesante observar que durante la programación diaria del canal los 
espacios publicitarios más utilizados por empresas e industrias del sector productivo para 
promocionar sus productos o servicios, son los programas con contenidos noticiosos y de 
información, tales como noticieros y magazines los cuales representan el 15% de la parrilla 
de programación diaria, lo que podría entonces indicar, que se hace necesaria la inclusión de 
más programas de información noticiosa, opinión y otros similares que sean atractivos para 
los clientes externos del canal, entre estos comerciantes, hoteleros, empresas productivas de 
la región y multinacionales que comercializan sus productos en la isla.  
Otros de los aspectos importantes y relevantes que deben ser tenidos en cuenta en el 
presente análisis, están relacionados a la cantidad de programas (no propios) es decir no 




producidos por el canal y que se incluyen en la parrilla de programación en horarios que 
podrían ser atractivos para los anunciantes, por lo tanto se propone realizar alianzas 
estratégicas con el sector productivo para producir contenidos propios que reúnan no solo los 
intereses de la audiencia, sino también que satisfaga las necesidades de los anunciantes. 
En síntesis, si bien la parrilla de programación general del canal de Televisión de las 
Islas Teleislas, incluye programas para todos los públicos a partir de la producción de 
contenidos educativos, culturales, de entretenimiento, religiosos, informativos y demás, ésta 
al parecer no está pensada o estructurada de manera estratégica para vender los espacios 
publicitarios de acuerdo a cada programa, tipo de público y horario de emisión; ahora bien, 
con este planteamiento no se quiere decir entonces que el canal no cumple su misión, la cual 
es “realizar y presentar programas de televisión educativa, formativa y entretenida, 
estimulando la idiosincrasia cultural, la soberanía nacional y la integración entre la 
comunidad isleña y residente en el Departamento Archipiélago y promover el desarrollo 
económico de las empresas, anunciantes y demás aliados estratégicos con propuestas 
televisivas rentables para la institución y sus clientes”,  ya que es el deber ser, sin embargo, 
es pertinente indicar que para el cumplimiento total de dicha propuesta, el canal requiere 
generar recursos propios y para ello es importante estructurar una parrilla de programación 
atractiva para los anunciantes y que estos a su vez perciban que la calidad de contenidos 
logran ser consumidos o vistos por la audiencia.  
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5.3 Perspectiva de recursos y capacidades  
5.3.1 Resultados de la entrevista 
Para la perspectiva de recursos y capacidades el análisis de densidad de palabras se muestra 








154 236 390 
Conteo Total 637 747 1384 
Conteo relativo (%) 24% 31% 28% 
Tabla 15. Análisis densidad de palabras perspectiva recursos y capacidades resultados Atlas.ti 
Fuente: Atlas.ti 
Esta perspectiva obtuvo una representativa presencia en el contenido de la 
información recolectada a través de los entrevistados, con un 24% para Teleislas y un 31% 
para Telecaribe.  
Entrevista Teleislas Entrevista Telecaribe 
 Los recursos son limitados para cumplir 
con el propósito del canal y cubrir la 
parrilla de programan de manera 
permanente. 
 La inversión que realiza el canal en 
producción propia es el monto por el 
 Tele caribe emite en la actualidad 24 
horas. 
 La producción propia abarca las 24 
horas de emisión y otras veces 20 o 18 
horas. 




cual ciertas entidades del estado 
aportan. 
 Mercadeo y publicidad se maneja por 
contratación de persona con perfil 
acorde. 
 El canal emite 24 horas de televisión 
actualmente. 
 Se logró incluir el cargo de mercadeo y 
publicidad dentro de la planta de la 
entidad, aun no designada por asuntos 
presupuestales. 
 Para la promoción Institucional, se hace 
a través del mismo canal y su parrilla de 
programación, en página web y medios 
virtuales. 
 De manera esporádica, se realiza 
promoción en otros medios de prensa, 
radio y blogs. 
 De acuerdo a las proyecciones de 
cobertura que tiene el canal en su plan 
estratégico se contempla un aumento en 
el presupuesto para lograr el 
cubrimiento del 100% de la región 
Caribe. 
 La inversión en producción propia son 
recursos obtenidos a través de la venta 
de los servicios que ofrece el canal. 
 El canal cuenta con un área de 
planeación en la que hay un equipo de 
tres personas que desarrollan estrategias 
de publicidad de la mano de empresas 
externas que son contratadas para este 
fin, el trabajo de mercadeo y publicidad 
se contrata dependiendo de los que se 
requiera hacer. 
 Para promoción otros canales y 
herramientas como las redes sociales, la 
página web, medios virtuales, la radio, 
los paraderos de buses son muy 
atractivos, pues a través de ellos 
llegamos a mucha gente. 
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 En si no hay una estrategia de mercadeo 
definida, tenemos claro que hay que 
vender y se hace de acuerdo a los 
programas y espacios con que 
contamos. 
 No hay modelo de marketing, en 
realidad lo hacen de acuerdo a lo que 
sucede en el mercado y de acuerdo a lo 
que pueden vender con las producciones 
realizadas. 
Tabla 16. Citas perspectiva recursos y capacidades resultados Atlas.ti 
Fuente: elaboración propia a partir de Atlas.ti 
En cuanto a las capacidades, comparativamente ambos canales manifiesta el poder 
emitir producción propia por largos periodos, sin embargo, Telecaribe parece poder ofrecer 
producción propia durante todas las horas de emisión. En capacidades para planeación 
estratégica y gestión de mercado ambos canales poseen deficiencias considerables pues no 
tienen establecidos modelos o herramientas guías para las actividades promocionales. En 
referencia a los recursos humanos el canal Teleislas aún no cuenta con personal interno 
orientado al mercadeo y aunque Telecaribe no tiene personal específicamente en esta área si 
cuenta con un grupo de apoyo que coordina este tipo de actividades con personal externo en 
caso de ser necesario.  




5.3.2 Análisis comparativo estructura organizacional 
Con el objetivo de hacer un análisis a los recursos humanos internos para el canal regional 
de Teleislas, en la tabla 17 se presenta un comparativo con los canales regionales de 
Teleantioquia y Telecaribe.  
 Teleislas Teleantioquia Telecaribe 













Área de gestión 
administrativa 
 Asesor jurídico 
 Asistente de 
gerencia 
 Asesor en control 
interno  
 Control interno 
 Secretaría general 
 Unidad de gestión 
humana 




Área de gestión 
financiera 
 Jefe de 
presupuesto 
 Tesorero 








 Asesor de 
planeación 





 Coordinación de 
producción 
 Técnico 
 Asistente de 
programación 
 Unidad de gestión 
de producción 
 Unidad de gestión 
de programación 
 Unidad de gestión 
técnica 
 División de 
ingeniería 
 División de 
producción 
 División de 
programación y 
emisión 
Área de gestión 
comercial 










Tabla 17. Análisis comparativo estructura organizacional 
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Fuente: elaboración propia  
En lo que corresponde a la gestión del recurso humano interno, sólo el canal 
Teleantioquia refleja en su estructura un equipo direccionado a administrar el personal. Las 
áreas administrativas y alta gerencia no tienen otra diferencia considerable. En cuanto a las 
capacidades técnicas, los tres canales regionales reflejan en su estructura organizacional la 
idea de los equipos de personas que son adecuados para cumplir su misión. Ahora bien, una 
de las falencia del canal Teleislas en cuanto a esta perspectiva que se hace aún más evidente 
en la presentación estructural, es la ausencia de un departamento, área, unidad, que esté 
orientada a la comercialización de los servicios del canal y a la generación de estrategias de 
mercado atractivas para los clientes, a diferencia de Teleantioquia y Telecaribe que sí hacen 
referencia a tener este tipo de competencias.  
5.4 perspectiva de sostenibilidad financiera  
5.4.1 Resultados de la entrevista 









153  124 277 
Conteo Total 637 747 1384 
Conteo relativo (%) 24% 16% 20% 
Tabla 18. Análisis densidad de palabras perspectiva sostenibilidad financiera resultados 
Atlas.ti 
Fuente: Atlas.ti 




Esta perspectiva, también presenta un contenido representativo dentro de los resultados 
arrojados por las entrevistas realizadas en los canales regionales de Teleislas y Telecaribe, con un 
24% para el primero y un 16% para el segundo. 
Entrevista Teleislas Entrevista Telecaribe 
 El presupuesto actual 2016, tanto para 
los Ingresos y gastos son un total de 
$11.565.961.279 
 En la práctica el presupuesto es 
insuficiente para el cumplimiento de las 
metas institucionales del Canal. 
 Presupuesto definitivo destinado por la 
ANTV para el desarrollo de proyectos: 
5.249.371.539 
 Presupuesto anual para el sostenimiento 
del personal administrativo Vigencia 
2016:$ 911.005.867 
 Los recursos del canal provienen de la 
siguiente manera: De la ANTV, para 
proyectos televisivos a realizar en el 
canal y para proyectos especiales. Del 
MINISTERIO DE LAS TIC, para el 
fortalecimiento institucional, de la 
parrilla de programas. De entidades 
 La venta de servicios que ofrece el canal 
alcanzan los 9 mil millones de pesos al 
año. 
 El presupuesto actual 2016 es de 
$15.765.461.278 
 El presupuesto asignado es suficiente. 
 Se contempla un aumento en el 
presupuesto para lograr el cubrimiento 
del 100% de la región Caribe. 
 Los recursos del canal se distribuyen 
entre los aportes de la ANTV, Del 
Ministerio de las TIC, de las 
Gobernaciones y alcaldías de la región 
Caribe y de los recursos que se generan 
por la venta de servicios, alquiler de 
equipos, de comerciales o pautas 
publicitarias, que compran las diferentes 
industrias y sectores económicos. 
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descentralizadas del estado para 
programación educativa y cultural. De 
recursos propios, que se originan de la 
venta de servicios, alquiler de equipos, 
de comerciales o pautas publicitarias. 
 En 2015 se logró incluir el cargo de 
mercadeo dentro de la Planta de la 
entidad, aun no designada por asuntos 
presupuestales. 
 Inversión del canal en producción 
propia presupuestado para la vigencia 
2016 es $ 96.682.660. 
 El canal invierte 4 mil millones de pesos 
en producción propia. 
 En la última vigencia 2015, la ANTV le 
entrego a Telecaribe 6. 556 millones de 
pesos con lo cual se financiaron 
proyectos y producciones culturales. 
 El presupuesto anual para el 
sostenimiento del personal 
administrativo es de $2.345.545.000 al 
año. 
Tabla 19. Citas perspectiva sostenibilidad financiera resultados Atlas.ti 
Fuente: elaboración propia a partir de Atlas.ti 
De las entrevistas se observa que comparativamente aspectos como el presupuesto, la 
inversión en producción propia y el sostenimiento para el personal administrativo son 
significativamente de mayor valor en Telecaribe con respecto a Teleislas. Otro punto de 
interés es que para el canal de San Andrés el presupuesto que recibe es insuficiente, caso 
contrario para el canal de la Región Caribe, pero al revisar las fuentes de procedencia de los 
recursos económicos estas son básicamente las mismas, sin embargo la ANTV otorgó para 
la vigencia de 2016 cerca de 1000 millones de pesos en diferencia a Telecaribe de acuerdo al 
valor entregado a Teleislas.  




5.4.2 Análisis comparativo tarifario  
A continuación se presenta una comparación entre tarifas para diferentes modalidades de 
pautas comerciales ofrecidas por los canales regionales Teleislas, Teleantioquia y Telecaribe. 
La modalidad Tipo A corresponde a servicios publicitarios durante los noticieros, la Tipo B 
en horario nocturno entre 7pm y 11pm y las tarifas Tipo C que recogen los demás horarios 
de la parrilla de programación.  
Modalidad comercial 
tipo A 
Teleislas Teleantioquia Telecaribe 
Comercial regular $217.812 $3.170.000 $2.098.636 
Comercial en vivo $163.359 $3.488.000 $2.798.160 
Mención  $190.586 $633.000 $408.069 
Cortinilla  $95.293 $873.000 $262.330 
Patrocinio de sección $108.906 $793.000 $524.658 
Tabla 20. Comparación tarifas modalidad comercial tipo A 
Fuente: elaboración propia a partir de los estatutos tarifarios de los canales regionales 
Como se observa en la tabla 20, las tarifas en los canales de Teleantioquia y 
Telecaribe son significativamente muy superiores a los valores estipulados en Teleislas, 
sobretodo para los tipos de pauta publicitaria de comercial regular y comercial en vivo y 
aunque existen diferencias entre los otros dos canales comparados, estas no se muestran tan 
desequilibradas como en referencia al canal isleño. De manera gráfica en la figura 14 el 
contraste se hace más evidente y se muestra como para Teleislas las barras son siempre 
inferiores a las de los otros canales regionales para todas las modalidades.  
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Figura 14. Comparación tarifas modalidad comercial tipo A 
Fuente: elaboración propia a partir de los estatutos tarifarios de los canales regionales 
En la tabla 21 se observa la comparación para la modalidad tipo B.  
Modalidad comercial 
tipo B 
Teleislas Teleantioquia Telecaribe 
Comercial regular $163.359 $1.745.000 $991.023 
Comercial en vivo $108.906 $1.917.000 $1.107.613 
Mención  $136.133 $407.000 $256.500 
Cortinilla  $95.293 $480.000 $221.522 
Patrocinio de sección $108.906 $436.000 $326.261 
Tabla 21. Comparación tarifas modalidad comercial tipo B 
Fuente: elaboración propia a partir de los estatutos tarifarios de los canales regionales 
Como puede observarse, las diferencias en los valores son igualmente marcadas en 
este tipo de modalidad comercial, dejando nuevamente a Teleislas como el canal regional 















Tarifas Modalidad comercial tipo A
Teleislas Teleantioquia Telecaribe





Figura 15. Comparación tarifas modalidad comercial tipo B 
Fuente: elaboración propia a partir de los estatutos tarifarios de los canales regionales 
Como último esquema de comparación se muestra en la tabla 22 las diferentes 
modalidades comerciales en tarifas tipo C.  
Modalidad 
comercial tipo C 
Teleislas Teleantioquia Telecaribe 
Comercial regular $136.133 $1.189.000 $804.477 
Comercial en vivo $81.680 $1.308.000 $991.093 
Mención  $108.906 $228.000 209.864 
Cortinilla  $95.293 $328.000 $174.886 
Patrocinio de sección $108.906 $298.000 256.500 
Tabla 22. Comparación tarifas modalidad comercial tipo C 
















Mención Cortinilla Patrocinio de
sección
Tarifas Modalidad comercial tipo B
Teleislas Teleantioquia Telecaribe
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Aunque en este tipo de tarifas los valores para comercial regular y comercial en vivo 
son mucho más económicos en los canales de Teleantioquia y Telecaribe, continúan estando 
muy por encima del valor de Teleislas y siendo superiores en las demás modalidades como 
se continúa evidenciando en la figura 16. 
 
Figura 16. Comparación tarifas modalidad comercial tipo C 
Fuente: elaboración propia a partir de los estatutos tarifarios de los canales regionales 
Después de presentar una comparación para los tres canales con respecto al tipo de 
tarifa para cada una de las modalidades comerciales, se ofrece seguidamente un análisis de 
Teleislas frente a cada uno de los otros dos canales regionales de manera individual a partir 
de los promedios de las tarifas. En la tabla 23, se observa la comparación con respecto al 













Mención Cortinilla Patrocinio de
sección
Tarifas Modalidad comercial tipo C
Teleislas Teleantioquia Telecaribe











Comercial regular $172.435 $2.034.667 8,47% 
Comercial en vivo $117.982 $2.237.667 5,27% 
Mención $145.208 $422.667 34,36% 
Cortinilla $95.293 $560.333 17,01% 
Patrocinio de sección $108.906 $509.000 21,40% 
Tabla 23. Comparación porcentual entre tarifas de Teleislas Vs. Teleantioquia 
Fuente: elaboración propia a partir de los estatutos tarifarios de los canales regionales 
Como puede verse, los valores promedios de los tres tipos de tarifas para los servicios 
ofrecidos por Teleislas en las modalidades de comercial regular y comercial en vivo, no 
alcanzan a representar un 10% de los establecidos por Teleantioquia. Además en ninguno de 
los tipos de pautas publicitarias relacionadas el promedio alcanza siquiera un 50% con 
respecto al canal antioqueño y el único valor que sobrepasa al 30% es el de mención, 
modalidad que corresponde en este caso la tarifa más baja de las analizadas en Teleantioquia.   
Para el análisis porcentual entre el canal Teleislas y Telecaribe los datos promediados 








Comercial regular $172.435 $1.298.045 13,28% 
Comercial en vivo $117.982 $1.632.289 7,23% 
Mención  $145.208 $291.478 49,82% 
Cortinilla  $95.293 $219.579 43,40% 
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Patrocinio de sección $108.906 $369.140 29,50% 
Tabla 24. Comparación porcentual entre tarifas de Teleislas Vs. Telecaribe 
Fuente: elaboración propia a partir de los estatutos tarifarios de los canales regionales 
En referencia a los resultados de la tabla 24, la diferencia también es muy marcada y 
en general ninguna de las tarifas del canal isleño alcanza a representar el 50% de los valores 
de Telecaribe, sólo en el caso de la modalidad de mención los valores alcanzan a acercarse 
con un 49,82. Además es observable que los valores que alcanzan un porcentaje superior al 
20% son aquellas modalidades de pauta publicitaria que tienen las tarifas más bajas en el 





CAPÍTULO 6. PROPUESTA DE MODELO DE GESTIÓN DE 
MERCADO PARA EL CASO DE TELEISLAS  
6.1 Representación del Modelo  
Teniendo como referentes los distintos diagnósticos, análisis y teorías desarrolladas en la 
presente investigación y dando cumplimiento a los objetivos formulados, se presenta el 
modelo de marketing propuesto a partir de cuatro perspectivas orientadas, todas en su 
conjunto, a un desarrollo administrativo y financiero sostenible del canal Regional y en el 
que además se explica cómo se debe hacer y como surgen las estrategias al interior de este 
modelo diseñado para un canal Regional. 
Las cuatro perspectivas en las que se fundamenta el modelo son:  
1. Perspectiva de Recursos y Capacidades 
2. Perspectiva de Contenidos 
3. Perspectiva de Clientes 
4. Perspectiva Financiera 
No obstante, es válido precisar que el modelo propuesto se fundamenta en conceptos y teorías 
de Marketing de Contenidos, a partir de este, se formulan estrategias y actividades orientadas 
a los Stakeholders y por supuesto al desarrollo administrativo. 





Figura 17. Modelo de Mercado propuesto para el Canal Regional Teleislas 
Fuente: elaboración propia  
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6.2 Funcionalidad del Modelo 
Antes de explicar la funcionalidad del modelo es pertinente aclarar que este se desarrolla de 
manera ascendente, iniciando desde la perspectiva de Recursos y Capacidades, los cuales son 
necesarios para producir los contenidos audiovisuales y garantizar los diferentes servicios 
que ofrece el canal Regional.  
6.2.1 Perspectiva de recursos y capacidades  
La perspectiva de Recursos y Capacidad está orientada al Que y Como se puede hacer 
funcional el modelo, por lo tanto propone desde estos dos conceptos de manera individual, 
una línea estratégica en la que se especifican y cuáles son los Recursos Técnicos y los 
Humanos, en este sentido, los Recursos Técnicos están orientados al uso eficaz de los equipos 
especializados con que cuenta el canal en la actualidad, el espectro electromagnético a través 
del cual emite su señal y del cual depende la calidad de la misma y los enlaces que puede 
hacer con otros canales para aunar esfuerzos y lograr mayor cobertura. 
En cuanto al Recurso Humano, el modelo propone la vinculación de colaboradores 
especializados en las diferentes áreas, tanto de producción como administrativas, ello 
conducirá al desarrollo de contenidos de calidad y a una buena gestión de los recursos. En 
este aparte, se ha considerado que debido a que la estructura organizacional del canal regional 
Teleislas es difícil de modificar de manera inmediata no solo por su carácter estatal, sino 
además por motivos presupuestales, se ha de proponer el mismo modelo como una estrategia 
para que desde el área planeación con la que se cuenta en la actualidad se desarrolle la gestión 
de mercado y publicidad y a medida que se consiga obtener los recursos financieros 
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necesarios se construya la planeación de una subdivisión de esta área conformada por un 
equipo de trabajaba encargado de la promoción y venta de los servicios del canal regional 
isleño.  
Entre tanto, las capacidades técnicas del modelo apuntan al diseño, producción y 
desarrollo de contenidos con tecnología apropiada, que además permitan que la calidad de 
los productos satisfagan las necesidades de la audiencia logrando una mayor cobertura y 
nuevas alianzas estratégicas, tanto comerciales para la venta de espacios publicitarios, como 
institucionales para el fortalecimiento y proyección del canal en otras regiones del país. 
Por su parte, desde la perspectiva de las capacidades humanas, lo que se propone es 
lograr a través de la creatividad, la gestión directiva y operativa, el diseño de estrategias 
disruptivas que apunten al desarrollo institucional, organizacional y del capital humano, 
quienes finalmente son los que tienen la capacidad de poner en marcha el modelo propuesto 
a partir de los contenidos y servicios que oferta el canal. 
6.2.2 Perspectiva de contenidos 
Si bien este es el eje central del modelo propuesto, la perspectiva de contenidos se 
fundamenta en tres componentes básicos que están orientados al que hacer del canal, es decir, 
a la producción de programas, comerciales y otros servicios complementarios que ofrece el 
canal; en este orden de ideas, conceptos como la innovación, la calidad, la promoción y el 
mercadeo y desarrollo de contenidos digitales incluyentes e influyentes denotan una gran 
importancia, ya que en la medida en que estos se desarrollen y cumplan permanentemente se 
logrará una sostenibilidad en el tiempo. 




Específicamente para cumplir ese ideal y satisfacer a los clientes externos entendidos 
como (audiencia – Anunciantes), lo que se propone es el desarrollo de programas, 
comerciales y servicios innovadores que sean atractivos y que además a través del uso de 
canales alternativos se logre visibilizar dichos contenidos, tales como los medios digitales 
(redes sociales) que tengan la capacidad de involucrar a la comunidad en general e influir 
positivamente en los anunciantes permitiéndoles identificar al canal como el mejor medio 
para pautar, anunciar y vender sus productos y servicios. 
Entre tanto, la calidad juega un papel fundamental en este modelo de marketing, ya 
que en la medida en que las producciones propias del canal sean de alta calidad, estos serán 
observados y consumidos por una mayor audiencia, lo que finalmente resulta atractivo para 
los anunciantes.  
En cuanto a la Promoción y Mercadeo en esta fase del modelo, el ideal es que a través 
de las capacidades humanas y técnicas del canal se diseñen estrategias de promoción y 
mercadeo de los contenidos que se producen y emiten, de esta manera se da cumplimiento al 
objetivo específico de la investigación, en la que se plantea la inclusión de estrategias al 
interior de la estructura organizacional del canal que permitan el cumplimiento de lo que reza 
en parte en la misión, en el sentido de promover el desarrollo económico de las empresas, 
anunciantes y demás aliados estratégicos con propuestas televisivas rentables para la 
institución y sus clientes. 
Finalmente, con el desarrollo de esta perspectiva de contenidos en la cual se 
fundamenta el modelo, se propone generar una sostenibilidad en el corto, mediano y largo 
plazo en términos administrativos y financieros, sin embrago para lograrlo se hace 
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indispensable la inclusión de una perspectiva que involucre a todos los clientes con que se 
relaciona el Canal Regional Teleislas. 
6.2.3 Perspectiva de Stakeholders  
Sin duda alguna, uno de los actores que influyen en el desarrollo y crecimiento sostenible de 
una organización son sus Stakeholders, y para el caso de Teleislas esto no es la excepción, 
por ello en esta perspectiva de Stakeholders se abordan dos conceptos claves: Necesidad y 
Satisfacción, ambos orientados al cliente interno y cliente externo.  
Además de estos conceptos, la perspectiva de Stakeholders hace referencia también a 
dos teorías. La primera al Marketing Operativo el cual explica las actividades que pueden y 
deben desarrollar los clientes internos (Colaboradores) para lograr crear una necesidad en la 
audiencia y los anunciantes a partir de estrategias, tales como el control de contenidos, 
capacitación para la innovación y entre otros que denotan cambios los recursos y capacidades 
con que cuenta la empresa. 
La segunda hace referencia al Marketing Estratégico, teoría que se centra en descubrir  
las necesidades de la audiencia y de los anunciantes como clientes externos, para así 
posteriormente diseñar estrategias, actividades, planes y/o programas orientados a satisfacer 
dichas necesidades.  
Es válido aclarar que esta perspectiva funciona como un sistema articulado que 
propende por identificar las necesidades de los Stakeholders, para posteriormente diseñar las 
estrategias que pueden satisfacer las necesidades de los mismo desde diferentes ámbitos, es 
decir, desde lo operativo y lo estratégico, de esta manera, se lograría entonces iniciar un 




crecimiento sostenible a partir del conocimiento de lo que desean y/o requieren los 
colaboradores en términos de capacitación y recursos tecnológicos y las audiencias y 
anunciantes a partir de lo que desean ver y vender respectivamente.   
6.1.4 Perspectiva de sostenibilidad financiera  
Básicamente, la perspectiva de sostenibilidad financiera está formulada en este modelo de 
manera transversal a las demás representaciones y estrategias formuladas buscando así dar 
cumplimiento al objetivo general del proyecto; como bien se observa, hay una relación 
directa entre la perspectiva de recursos y capacidades, que asociada a la perspectiva de 
contenidos logra iniciar a partir de lo técnico y lo humano un desarrollo institucional y 
organizacional que tiene como fin innovar y mejorar la calidad de los programas del canal, 
permitiendo además desarrollar estrategias de mercado y publicidad orientadas a dicha 
sostenibilidad propuesta.  
Entre tanto, desde los Stakeholders, la perspectiva financiera está orientada 
principalmente a garantizar no solo la sostenibilidad, sino también un crecimiento continuo 
a partir de la fidelización de los clientes del canal sin importar su función u orientación, es 
decir, lo que se propende es lograr el crecimiento financiero del canal a partir de las 
capacidades, habilidades y aportes de los colaboradores directos e indirectos del canal, 
logrando con ello aumentar la producción de contenidos de calidad, mejorar la programación, 
dinamizar la comercialización de los espacios publicitarios y que estos a su vez sean a 
atractivos para la audiencia y los anunciantes, quienes finalmente son los que consumen, 
pautan y pueden hacer uso funcional de los servicios que ofrece el canal.   
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La perspectiva de sostenibilidad financiera, además de ser transversal en cada una las 
propuestas del modelo, reviste una gran importancia que debe ser entendida desde el diseño 
de las estrategias tanto operativas como de marketing, es decir que las actividades, programas 
y proyectos del canal deben estar pensados desde el interior hacia el exterior, todo a partir de 
las estrategias de marketing, para ser más claros, lo que se propone es que los productos del 
canal sean producidos pensando en los públicos objetivos, tanto de audiencia como de 
anunciante, para que de esta manera se puedan comercializar los espacios o franjas 
publicitarias de manera directa teniendo en cuenta el tipo de producto y el tipo de público al 
que se dirige la pauta comercial.  
6.3 Diseño de Estrategias empresariales y gerenciales para Teleislas: 
Basados en el modelo formulado, se proponen estrategias empresariales y gerenciales desde 
cada una de las perspectivas presentadas, es decir, teniendo en cuenta los recursos y 
capacidades del canal regional, la producción de contenidos, el desarrollo organizacional y 
satisfacción de los Stakeholder, y por supuesto la perspectiva de sostenibilidad financiera que 
requiere el canal para su funcionamiento y crecimiento; partiendo de allí se formulan las 
siguientes estrategias. 
6.3.1 Estrategias para el desarrollo de los recursos, capacidades y contenidos: 
Si bien lo que propone el modelo presentado es el desarrollo administrativo y financiero 
sostenible del canal, es necesario fortalecer y explotar de la mejor manera, desde su interior, 
los recursos y capacidades, en este sentido, las estrategias que se proponen apuntan a: 




 Realizar un inventario de los recursos técnicos con que cuenta el canal y definir los 
alcances que puede tener con estos en términos de producción y calidad. 
 Establecer una estructura organizacional, humana y profesional acorde a las 
necesidades del canal de acuerdo a perfiles ocupacionales especializados, tecnología 
e innovación; esto permitirá avanzar en temas de calidad que además generen un 
mayor impacto en la audiencia. 
 Definir funciones gerenciales, administrativas y operativas que conduzcan a la 
especialización del trabajo, garantizando así cada uno de los procesos del canal.  
 Definir anualmente un plan de compras en el que se incluya la adquisición de equipos 
de última generación para la producción de contenidos de calidad, ello llevará a que 
el recurso humano tenga las herramientas necesarias para innovar en la creación de 
nuevos estilos de producción. 
 Implementar un modelo de gestión de calidad para garantizar que los productos 
audiovisuales, las campañas publicitarias y procesos administrativos del canal 
cumplen con los requisitos exigidos por ley, la ANTV y demás organismos que 
apoyan, controlan o vigilan al canal.  
 Restructurar la parrilla de programación del canal Regional teniendo como referente 
los estudios de audiencia realizados y los horarios y tipos de programas que transmite 
el canal. 
6.3.2 Estrategias para el desarrollo de los Stakeholder: 
a) Internos 
128 Diseño de un modelo de gestión de mercado orientado a la sostenibilidad de un canal 




 Reformular la estructura organizacional del canal en la que se definan roles o áreas 
para la creación de estrategias de marketing y comercialización. 
 Estructurar manuales de funciones para cada uno de los cargos administrativos y 
operativos del canal.  
 Diseñar e implementar un programa de capacitación para el recurso humano, 
especialmente para los del área técnica, que les facilite familiarizarse con los 
frecuentes cambios tecnológicos; así mismo, se hace pertinente la elaboración de un 
plan de capacitación para personal administrativo, como personal operativo. 
 Diseñar planes de medios acordes a la parrilla de programación, a los niveles de 
audiencia y sintonía del canal.  
 Identificar las necesidades (lo que quieren ver) las audiencias de su cultura, de su 
región para posteriormente realizar la producción de los programas y contenidos.  
b) Externos 
 Implementar modelos de encuestas que permitan realizar estudios permanentes que 
de manera aleatoria, permitan la canal identificar cuáles son las necesidades de las 
audiencias y de los comerciantes, quienes son sus clientes potenciales.  
 Diseñar programas de televisión con contenidos culturales de entretenimiento que 
involucren tanto a la audiencia como a los anunciantes partiendo de las necesidades 
identificadas, desarrollando de esta manera una estrategia colaborativa que permita a 
las partes lograr una satisfacción.  
 Crear bases de datos y un (CRM) con posibles clientes, anunciantes y proveedores 
con los que se puedan desarrollar relaciones comerciales a fin de vender espacios 




publicitarios y crear proyectos, el CRM permitirá hacer seguimiento a los acuerdos 
con cada cliente.   
 Diseñar y definir un protocolo de Relaciones Corporativas para el desarrollo de 
convenios, alianzas, actividades y programas con el sector productivo.   
 Elaborar una agenda anual de visitas y reuniones directivas con clientes que le 
permitan a la gerencia apoyar la comercialización de los espacios publicitarios del 
canal y la firma de alianzas para el desarrollo de contenidos audiovisuales. 
 Evaluar los resultados permanentemente y de manera directa con las audiencias y los 
anunciantes, logrando con ello controlar los escenarios de producción y generar 
nuevas propuestas y contenidos. 
6.3.3 Estrategias de sostenibilidad financiera: 
 Definir metas anuales de recursos de comercialización propios que permitan el 
crecimiento y sostenibilidad financiera del Canal. 
 Ajustar anualmente el Estatuto tarifario del canal con miras a fortalecer los ingresos 
por concepto de producción, comercialización, venta de espacios y alquiler de 
equipos.  
 Definir un presupuesto de inversión, gastos operativos y administrativos del canal 
para lograr tener una proyección y una estabilidad financiera, analizando la 
rentabilidad de las inversiones y el nivel de beneficios.  
 Crear un comité gerencial multidisciplinario que tome de decisiones relacionadas a 
las inversiones que requiere el canal teniendo en cuenta tiempo, costo y beneficio, 
este comité debe garantizar el cumplimiento de las metas financieras para una 
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sostenibilidad y autonomía, que además fidelice los grupos de interés (Stakeholders), 
entre estos: colaborado-res, accionistas, directivos, clientes, proveedores, audiencias 
(comunidad) y anunciantes. 
 Definir la estructura financiera que permita conocer cómo se puede autofinanciar el 
canal sus proyectos, cual es el nivel general de endeudamiento y cuáles son sus 
posibles fuentes de financiación. 
 Definir un plan de análisis del riesgo de los créditos concedidos a clientes y un plan 
de recaudo de cartera (Aplica para los anunciantes y compradores de espacios)  
 Estructurar un plan de medición de la efectividad de las acciones asociadas a la 
gestión financiera del canal.  
6.4 Verificación de objetivos del trabajo de investigación  
Para verificar la satisfacción de los objetivos propuestos en la presenta investigación se 
propone la siguiente relación en la tabla 25. 
Objetivo específico Medios de satisfacción del objetivo  
Analizar la estructura administrativa, 
financiera y comunicacional de Teleislas, 
teniendo en cuenta las estrategias de 
mercadeo implementadas al interior del 
canal y otras organizaciones similares. 
A partir de las entrevistas, el análisis de la 
programación, el análisis de anuncios e 
información a través del portal web, la 
comparación de estructura organizacional 
con los canales Teleantioquia y Telecaribe, 
y el análisis de estructura tarifaria para 




diferentes modalidades comerciales con los 
dos canales regionales ya mencionados con 
anterioridad.  
Proponer estrategias para la estructura 
organizacional de Teleislas teniendo en 
cuenta su objeto misional, el contexto de las 
islas y las necesidades del tejido empresarial 
en materia de mercadeo y publicidad. 
A través de la comparación de estructura 
organizacional con los canales 
Teleantioquia y Telecaribe y la explicación 
de la funcionalidad del modelo en la 
perspectiva de recursos y capacidades.  
Formular estrategias de mercadeo 
innovadoras y disruptivas incluyéndolas en 
un modelo de marketing que este orientado 
al desarrollo administrativo, financiero y 
comunicacional sostenible del Canal 
Regional Teleisla 
Con la propuesta gráfica de modelo de 
gestión de mercado y la explicación de la 
funcionalidad de cada una de las cuatro 
perspectivas utilizadas para el desarrollo del 
mismo.  
Tabla 25. Verificación de objetivos de la investigación 
Fuente: elaboración propia 
  
132 Diseño de un modelo de gestión de mercado orientado a la sostenibilidad de un canal 









CAPÍTULO 7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  
El canal regional Teleislas que funciona bajo un contexto institucional estatal en el cual los 
presupuestos son asignados de manera específica y no pueden ser destinados a puntos que se 
encuentren por fuera de los inicialmente estipulados, conseguir autonomía y sostenibilidad 
financiera se ha convertido en una necesidad apremiante, pues al momento la generación de 
recursos propios es insuficiente y por tanto los ingreses financieros no alcanzan para el 
cumplimiento a cabalidad de la misión del canal de la manera en que se desea.  
Es por tal motivo, que a través de la correcta promoción de los servicios que ofrece 
el canal se podría mejorar satisfactoriamente el ingreso financiero, para ello se ha propuesto 
un modelo estratégico de gestión de mercado apoyado en la teoría de marketing de contenidos 
y bajo un esquema de cuatro perspectivas dónde se han identificado los puntos que deben ser 
fortalecidos.  
En primer lugar, desde la perspectiva de recursos y capacidades, si bien es cierto que 
el canal isleño cuenta con alta tecnología en materia de equipos, lo que posibilita amplios 
periodos de emisión y la producción de contenidos propios, la calidad de estos se ve afectada 
por uno de los elementos de esta perspectiva como lo son las capacidades humanas, pues 
desde el contexto de las contrataciones, los cargos aunque son cubiertos (por lo que puede 
decirse que se cuenta con el recurso humano), generalmente no son otorgados a las personas 
con las competencias idóneas, por el contrario suelen estar relacionadas con el gabinete 
político de turno, poniendo en considerable riesgo el reconocimiento de las producciones del 
canal y al mismo tiempo afectando la percepción de los clientes. Esta situación se ve agravada 
porque el canal no poseo un departamento o área que se encargue de mercadeo y publicidad, 
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por tanto no existe quien pueda cuidar de la imagen del canal que tienen tanto los posibles 
anunciantes como la audiencia y peor aún, por lo mismo no existen estrategias de 
comercialización de los servicios  
A manera de recomendación en referencia a la debilidad planteada, se considera que 
el canal debe contar con políticas de contratación amarradas a perfiles profesionales 
específicos que garanticen los conocimientos y las habilidades para producciones y 
contenidos de calidad y atractivos para los diferentes grupos de interés, de esta forma también 
se estaría mejorando la estructura organizacional desde un ámbito interno sin necesidad de 
hacer cambios sustanciales a la forma en como ya se encuentran establecidos los 
departamentos o áreas, pues dichas políticas deben ser aplicadas aún con mayor rigurosidad 
a las subcontrataciones de servicios que están relacionados con el cumplimiento de la misión.  
Ahora como segundo punto, desde la combinación entre la perspectiva de contenidos 
y la de Stakeholderes, y como resultado del análisis realizado a la programación, se ha 
evidenciado que la parrilla de programas y sus contenidos, son emitidos al azar sin que se 
elijan cuidadosamente los bloques de audiencia y de esta manera poder ofrecer a los 
anunciantes de acuerdo a sus intereses espacios específicos para pautar, por ello se sugiere 
realizar una segmentación detallada de los tipos de Stakeholders externos y de esta manera 
conocer las necesidades que buscan satisfacer para ofrecerles soluciones de manera atractiva 
e innovadora.  
Finalmente desde la perspectiva de sostenibilidad financiera, es claro que en la 
actualidad tanto el presupuesto recibido como la generación de recursos propios es 
insuficiente, pero hasta que no se logren mejoras en los puntos débiles planteados no se podrá 




llegar a obtener un incremento significativo en los ingresos provenientes de las actividades 
de comercialización del canal, debido a esto, es que en la representación gráfica del modelo 
todas las perspectivas son transversales a la sostenibilidad financiera. Como último punto se 
destaca que las diferencias tarifarias con los otros canales regionales comparados, puede ser 
una oportunidad para incrementar los ingresos si se logra igualar el reconocimiento de marca 
de Teleantioquia y Telecaribe, de esta manera se podrían elevar los valores para las diferentes 
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Anexo 1. Entrevista Teleislas 
1- ¿cuantas horas de televisión emite actualmente Teleislas? 
24 HORAS DE EMISIÓN 
2- ¿Cuántas horas de las emitidas son con producción propia? 
18 HORAS DE EMISIÓN DE PROGRAMAS PROPIOS 
3- ¿existe algún estudio que se haya realizado para medir la audiencia del canal?  
NO EXISTE 
4- ¿Cómo está distribuida la parrilla de programación del canal?  
INFANTIL, FAMILIAR, JUVENIL 
5- ¿Cuánto es el presupuesto anual con que actualmente el canal regional teleislas? 
El presupuesto actual 2016, tanto para los Ingresos y gastos son un total de $11.565.961.279 
6- ¿El presupuesto asignado es suficiente para el cumplimiento de las metas 
institucionales del Canal? 
En la practica el presupuesto es insuficiente por cuanto los recursos son limitados para 
cumplir con el propósito del canal y cubrir la parrilla de programan de manera permanente. 
7-¿de dónde proviene los recursos del canal y como se distribuye? 
Los recursos del canal provienen de la siguiente manera: De la ANTV, para proyectos 
televisivos a realizar en el canal y para proyectos especiales. Del MINISTERIO DE LAS 
TIC, para el fortalecimiento institucional, de la parrilla de programas. De entidades 
descentralizadas del estado para programación educativa y cultural. De recursos propios, que 
se originan de la venta de servicios, alquiler de equipos, de comerciales o pautas publicitarias. 
8-¿cuánto invierte el canal en producción propia? 
Inversión del canal en producción propia: La inversión que realiza el canal es el monto por 
el cual ciertas entidades del estado aportan al canal, este valor presupuestado para la vigencia 
2016 es $ 96.682.660 (ley 14) 
9- ¿Cuántos recursos al año destina actualmente la ANTV  para el desarrollo de 
proyectos? 
Vigencia 2014 Aprobado: 4.475.477.829 Reducción: 0 Presupuesto definitivo: 




definitivo: 5.808.187.161 Vigencia 2016: Aprobado: 4.402.771.539 Proyecto especial 
Proyectado: 846.600.000 Presupuesto definitivo: 5.249.371.539 
10-¿cuánto es el presupuesto anual para el sostenimiento del personal administrativo?  
Vigencia 2014: $552.452.396 Vigencia 2015: $767.114.972 Vigencia 2016:$ 911.005.867 
11- ¿existe un área encargada de mercadeo y publicidad? 
Se maneja por contratación de persona con perfil acorde. Más sin embargo durante la 
vigencia del 2015, se logró incluir el cargo dentro de la Planta de la entidad, aun no designada 
por asuntos presupuestales. 
12- ¿qué acciones o estrategias de mercadeo implementa el canal para su promoción? 
Para la promoción Institucional, se hace a través del mismo canal y su parrilla de 
programación, en página web y medios virtuales. Existe además el programa el defensor del 
Televidente que es un medio muy eficaz de promoción así como programas de gran 
audiencia. De manera esporádica, se realiza promoción en otros medios de prensa, radio y 
blogs. 
13-¿qué acciones o estrategias de mercadeo implementa el canal para la venta de sus 
espacios publicitarios? 
Esta se realiza en convenio con empresas de publicidad, agencia de medios generalmente en 
la capital de la república, a través de vendedor contratado por el canal y las alianzas 





Anexo 2. Entrevista Telecaribe  
1- Cuantas horas de televisión emite actualmente TeleCaribe? 
Tele caribe emite en la actualidad 24 horas  
2- ¿Cuántas horas de las emitidas son con producción propia? 
Depende del día, hay ocasiones en las que la producción propia abarca las 24 horas de 
emisión y otras veces 20 o 18 horas. 
3- ¿Existe algún estudio que se haya realizado para medir la audiencia del canal?  
Directamente el canal no ha realizado un estudio para medir la audiencia, pero si se tienen en 
cuanta los que se han hecho a nivel nacional y algunas investigaciones de estudiantes y 
expertos en la región-  
4- ¿Cómo está distribuida la parrilla de programación del canal?  
El canal tiene una parrilla de programación muy variada, la audiencia puede encontrar 
programas infantiles, de entretenimiento, deportes, noticias, cultura la cual se desarrolla en 
toda la región y tenemos programas en los que buscamos rescatar valores. 
5- ¿Cuánto es el presupuesto anual con que actualmente el canal regional TeleCaribe? 
El presupuesto actual 2016 es de $ 15.765.461.278 
6- ¿El presupuesto asignado es suficiente para el cumplimiento de las metas 
institucionales del Canal? 
Son suficientes, sin embargo de acuerdo a las proyecciones de cobertura que tiene el canal 
en su plan estratégico se contempla un aumento en el presupuesto para lograr el cubrimiento 
del 100% de la región Caribe. 
7- ¿De dónde proviene los recursos del canal y como se distribuye? 
Los recursos del canal se distribuyen entre los aportes de la ANTV, Del Ministerio de las 
TIC, de las Gobernaciones y alcaldías de la región Caribe y de los recursos que se generan 
por la venta de servicios, alquiler de equipos, de comerciales o pautas publicitarias, que 
compran las diferentes industrias y sectores económicos.  
8- ¿Cuánto invierte el canal en producción propia? 
El canal invierte 4 mil millones de pesos en producción propia, estos recursos son obtenidos 
a través de la venta de los servicios que ofrece el canal, los cuales alcanzan los 9 mil millones 




9- ¿Cuántos recursos al año destina actualmente la ANTV  para el desarrollo de 
proyectos? 
En la última vigencia 2015, la ANTV le entrego a TeleCaribe 6. 556 millones de pesos con 
lo cual se financiaron proyectos y producciones culturales  
10- Cuánto es el presupuesto anual para el sostenimiento del personal administrativo? 
$2.345.545.000 al año 
11- ¿Existe un área encargada de mercadeo y publicidad? 
El canal cuenta con un área de planeación en la que hay un equipo de tres personas que 
desarrollan estrategias de publicidad de la mano de empresas externas que son contratadas 
para este fin, el trabajo de mercadeo y publicidad se contrata dependiendo de los que se 
requiera hacer. 
12- ¿Qué acciones o estrategias de mercadeo implementa el canal para su promoción? 
El canal es uno de los medios que utilizamos, sin embargo hacemos uso de otros canales y 
herramientas como las redes sociales, la página web, medios virtuales, la radio, los paraderos 
de buses son muy atractivos, pues a través de ellos llegamos a mucha gente. 
13- ¿Qué acciones o estrategias de mercadeo implementa el canal para la venta de sus 
espacios publicitarios? 
Contamos con un equipo de vendedores que ofertan en las diferentes empresas nacionales y 
multinacionales, e incluso las locales, los programas que produce el canal de acuerdo a las 
franjas, la parrilla de programación y los mismos productos que desea el cliente anunciar, en 
si no hay una estrategia definida, tenemos claro que hay que vender y se hace de acuerdo a 
los programas y espacios con que contamos. 
14- ¿Las personas encargadas de diseñar las estrategias de mercadeo al interior de la 
canal tienen definido algún tipo de modelo o estructura de marketing? 
No, en realidad lo hacen de acuerdo a lo que sucede en el mercado y de acuerdo a lo que 
pueden vender con las producciones realizadas, de esos depende mucho la venta del espacio 



















Anexo 4. Tarifas Telecaribe 
 























OFICINA DE PLANEACIÓN SECRETARIA GENERAL















Anexo 7. Estructura organizacional Teleantioquia  
 
